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ABSTRACT 
 
 
This study aims to Role Brand Image In Mediating Country Of Origin, Against 
Purchase Intention of Car Products. This study uses questionnaires as data collection 
materials, analyzed with the help of SPSS 22 software, transaction convenience 
variables and brand trust either directly or moderated the attitude of online shopping 
affect the decision of online purchase. 
The results of this study indicate that the country of origin is either mediated by 
the brand image or does not affect the purchase intention. Positively and 
significantly. 
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ABSTRAK 
 
 
 
Penelitian ini bertujuan untukPeran Brand Image Dalam Memediasi Country Of 
Origin,TerhadapPurchase Intention Produk Mobil. Penelitian ini menggunakan 
kuesioner sebagai bahan pengumpulan data, yang dianalisis dengan bantuan software 
SPSS 22, variabel kemudahan transaksi dan brand trust baik secara langsung maupun 
dimoderasi sikap belanja online memberikan pengaruh terhadap keputusan 
pembelian online. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa country of origin baik dimediasi oleh 
brand image ataupun tidak memberikan pengaruh terhadap purchase intention. 
secara positif dan signifikan. 
 
Kata Kunci : Country of origin, Brand Image,perceived quality,product quality, 
Purchase Intention  
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                                            BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan perekonomian dan sosial kemasyarakatan yang semakin cepat 
memerlukan sarana dan prasarana perpindahan dari satu tempat ke tempat lain 
dengan cepat dan mudah. Ketersediaan sarana transportasi sebagai salah satu cara 
untuk berpidah dari satu tempat ke tempat lain membutuhkan sarana transportasi 
yang handal dan mudah digunakan. Salah satu bentuk sarana transportasi adalah 
mobil. Ketersediaan mobil dari berbagai jenis merk memudahkan konsumen untuk 
memilih dan membeli produk sesuai dengan kemampuan dan kebutuhan yang 
diperlukan (Anzar, 2010; 74). 
Dari data yang diperoleh dari Lembaga Konsumen Indonesia (LKI), 
pertumbuhan penjualan mobil dari tahun ke tahun semakin meningkat dengan 
peningkatan rata-rata per tahun sebesar 9,75% (Otomotif, 2016; 89). Pertumbuhan 
penjualan mobil di Indonesia masih didominasi oleh merk tertentu misalnya Toyota, 
Mitshubisu, dan Honda. 
Salah satu pendorong kosumen untuk membeli adalah merk (Kotler, 2010; 14). 
Merk yang terkenal, memiliki ketahanan dan sudah digunakan selama beberapa 
tahun menjadi salah satu pilihan konsumen dalam melakukan pembelian (Otomotif, 
2016; 89). Brand Image yang baik, atau digunakan di lingkungan sosial dimana 
konsumen berada merupakan salah satu pendorong konsumen untuk memilih 
kendaraan (Kotler, 2010; 259). Semakin terkenal merk yang ada maka 
1 
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kecenderungan konsumen untuk memilih merk tersebut akan semakin besar juga 
(Kotler, 2010; 259). Popularitas merk didorong oleh iklan baik melalui media cetak 
maupun media elektronik (Anzar, 2010; 97). Merk yang sering muncul dalam iklan 
akan menjadi trend setter, sehingga merk tersebut akan muncul pertama kali dalam 
ingatan konsumen maupun konsumen dalam melakukan pemilihan produk (Kotler, 
2010; 263). Masih banyaknya perusahaan yang melalaikan bahwa brand image 
sangat penting, karena mereka sudah memiliki konsumen serta pangsa pasar yang 
baik. Ini dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan sehingga tidak berpindah 
menggunakan produk lain yang sejenis. (BPS, 2016) 
Selain merk atau brand image, kesesuaian dengan kondisi sosial dan lokasi 
dimana konsumen tersebut berada juga menjadi fator pendorong konsumen untuk 
memilih suatu produk (Basu, 2008; 108). Lokasi yang berbeda antara satu lokasi 
yang disebabkan oleh kondisi geografi serta perbedaan kebutuhan pengangkutan 
antara satu lokasi dengan lokasi lainnya menjadikan Country Of Origin  yang 
berbeda pada suatu negara akan mempengaruhi tingkat penjualan suatu produk 
(Basu, 2008; 121). Jenis kendaraan yang digemari dan mempunyai penjualan tinggi 
pada suatu negara  atau wilayah tidak secara otomatis akan memiliki penjualan yang 
sama jika dijual di negara atau wilayah lain. Salah satu contoh adalah tingkat 
penjualan mobil jenis sport yang sangat laku di Malaysia dan Brunai dalam beberapa 
tahun ini mengalami penjualan yang sangat signifikan, namun tidak demikian tingkat 
penjualan di Indonesia karena infrasturktur jalan yang belum mendukung. (Solo Pos, 
2016). 
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Faktor lainnya yang juga mempengaruh tingkat penjualan selain Country Of 
Origin  adalah perceived quality atau kualitas yang dipersepsikan atas suatu produk. 
adalah pandangan atau pendapat masyarakat berkenaan dengan suatu produk juga 
menentukan minat beli kendaraan (Arikunto, 2012; 75).  
Pada saat ini penjulan mobil dengan SPV mengalami tingkat penjualan yang 
baik pada semester awal tahun 2016 (YLKI, 2016). Mobil tersebut masih 
mendominasi pasar karena konsumen memiliki pendapat bahwa mobil tersebut irit, 
luas untuk membawa penumpang maupun barang, dan juga harga yang terjangkau 
serta memiliki nilai jual kembali yang tinggi, juga tangguh untuk segala kondisi jalan 
serta banyak digunakan oleh masyarakat sehingga muncul gambaran bahwa kualitas 
dari produk APV memiliki kualitas yang baik. 
Selain ketiga faktor, nilai jual yang tinggi, banyak digunakan, serta tangguh 
untuk bermacam kondisi jalan, pemilihan pembeli suatu produk sangat ditentukan 
oleh kualitas produk itu sendiri. Kualitas produk tidak saja bagaimana daya tahan 
produk tersebut digunakan namun juga meliputi kemudahan dalam perawatan, 
kemuduhan dalam menemukan suku cadang dan juga kemudahan dalam tempat 
pusat servis. Kualitas produk menurut Kotler (2010, 263) adalah daya tahan  suatu 
produk saat digunakan dalam masa periode tertentu. Sehingga semakin baik daya 
tahan produk tersebut dapat dikatakan bahwa semakin baik kualitas suatu produk.  
Kualitas yang baik akan mendorong konsumen untuk membeli suatu produk atau 
dapat dikatakan semakin baik kualitas produk maka niat beli konsumen akan 
semakin baik. Menurut Simamora (2002:131) kualitas adalah sesuatu yang pribadi 
dan berhubungan dengan sikap, individu yang berminat terhadap suatu obyek akan 
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mempunyai kekuatan atau dorongan untuk melakukan serangkaian tingkah laku 
untuk mendekati atau mendapatkan objek tersebut. Dalam penelitian ini kekuatan 
dan dorongan tersebut adalah untuk membeli suatu produk mobil. Lebih lanjut 
Simamora (2002; 145) mengemukakan bahwa dorongan atau kekuatan untuk 
melakukan pembelian dapat berasal dari diri individu dan dorongan dari luar yang 
antara lain iklan.  
Fenomena yang terjadi pada saat ini, semakin banyak produk yang ada di 
pasaran, yang memungkinkan konsumen mendapat kemudahan untuk memilih 
produk, menjadikan produsen berlomba-lomba untuk memberikan potongan sebagai 
bentuk promosi pemasaran. Namun hal tersebut melupakan faktor Country Of Origin  
dan juga faktor percived quality sehingga produsen lebih mendorong terhadap brand 
image untuk mendorong minat beli konsumen (Tampubolon, 2000; 175). Promosi 
yang dilakukan tersebut adalah lebih fokus kepada menonjolkan kualitas produk 
sebagai daya tarik terhadap konsumen dan calon konsumen. Sementara, minat beli 
konsumen sangat dipengaruhi oleh kualitas produk serta merk. Hal ini terbukti pada 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anna (2015; 74) bahwa semakin baik 
merk suatu produk dan semakin tinggi kualitas produk akan lebih mudah untuk 
menarik konsumen membeli suatu produk. Pada penelitian lain yang dilakukan 
Hidayatullah (2016; 45) dikemukakan bahwa country of origin tidak saja menjadi 
pendorong tingkat penjualan suatu produk namun juga salah satu faktor utama selain 
kualitas produk. 
Dari latar belakang permasalahan sebagaimana di atas, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian terhadap minat konsumen khususnya yang ada di Kota 
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Surakarta terhadap minat beli mobil dengan mengambil judul “Peran Brand Image 
Dalam Memediasi Country Of Origin , Percevied Quality, Product Quality Terhadap 
Purchase Intention Produk Mobil”. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Dari uraian latar belakang masalah sebagaiamana yang terlihat di atas, maka 
identifikasi permasalahan dalam penelitian ini adalah  
1.Masih banyaknya perusahaan yang melalaikan bahwa brand image sangat penting 
yang dapat mempengaruhi loyalitas pelanggan sehingga tidak berpindah 
menggunakan produk lain yang sejenis. 
2.produk  yang disukai yang berbeda antara satu negara dengan negara lain.  
3.Perbedaan pemilihan produk berdasarkan Country Of Origin 
4.Terdapat perbedaan pejualan mobil jenis sport yang sangat laku di Malaysia dan 
Brunai mengalami penjualan yang sangat signifikan, namun tidak demikian tingkat 
penjualan di Indonesia karena infrasturktur jalan yang belum mendukung. (Solo Pos, 
2016). 
 
   
1.3 Pembatasan Masalah 
 Untuk mempermudah dalam melakukan penelitian dan pembahasan hasil 
penelitian, maka permasalahan yang diteliti dalam penelitian ini akan dibatasi pada 
masalah peran brand image, Country Of Origin , percevied quality, product quality 
terhadap purchase intention produk mobil. 
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1.4 Rumusan Masalah 
  Adapun permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana Country Of Origin,  berpengaruh terhadap purchase intention produk 
mobil? 
2. Bagaimana Country Of Origin dengan dimediasi oleh brand image berpengaruh 
terhadap purchase intention produk mobil? 
3. Bagaimana product quality dengan dimediasi oleh brand image berpengaruh 
terhadap purchase intention produk mobil? 
4. Bagaimana product quality dengan dimediasi oleh brand image berpengaruh 
terhadap purchase intention produk mobil? 
5. Bagaimana brand image berpengaruh terhadap purchase intention produk 
mobil? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
 Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Mengetahui pengaruh secara bersama-sama Country Of Origin terhadap 
purchase intention produk mobil. 
2. Mengetahui pengaruh Country Of Origin  dengan dimediasi oleh brand image 
terhadap purchase intention produk mobil. 
3. Mengetahui pengaruh Percevied quality dengan dimediasi oleh brand image 
terhadap purchase intention produk mobil. 
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4.Mengetahui pengaruh product quality dengan dimediasi oleh brand image 
terhadap purchase intention produk mobil. 
        5.Mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase intention produk mobil. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman tentang Peran brand 
image dalam memediasi country of Origin,perceived quality dan product quality 
terhadap minat beli. Di samping itu, penelitian ini diharapkan juga dapat memberikan 
kontribusi untuk dijadikan acuan penelitian selanjutnya mengenai minat beli produk 
mobil 
       2.Manfaat Praktis 
 
           a. Bagi perusahaan, penelitian ini dapat membantu untuk menerapkan startegi 
pemasaran yang tidak saja bermanfaat dan mendatangkan keuntungan.  
     b. Bagi akademisi, dapat memberikan tambahan wawasan khususnya dalam 
bidang pemasaran dan juga sebagai penerapan teori yang selama ini diperoleh 
dibangku kuliah.  
       c.Bagi penulis, dapat merasakan secara langsung proses pemasaran yang 
dilakukan terhadap suatu produk dengan tolak ukur tertentu. Terakhir, penelitian ini 
memberi manfaat pada perkembangan ilmu pemasaran.  
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Adapun jadwal dari penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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Tabel 1.1 Jadwal Penelitian 
No Kegiatan 
Bulan 
April MEI JUNI 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan laporan             
2 Perijinan             
3 Pengumpulan Data             
4 Analisis Data             
5 Pembuatan Laporan             
 
1.8 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan ini bertujuan untuk memberikan sebuah gambaran yang 
lebih jelas dam mudah bagi para pembaca dalam memahami penulisan ini. Dari 
masing-masing Bab secara garis besar dapat diuraikan sebagai berikut: 
 
Bab I, Pendahuluan. Pada bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.  
 
Bab II, Tinjauan Pustaka. Pada bab ini berisi pembahasan tentang landasan teori 
yang mendeskripsikan teoritis yaitu purchase intention, brand image, Country Of 
Origin  product quality, penelitian terdahulu yang relevan, kerangka pemikiran dan 
hipotesis yang digunakan dalam penelitian.    
Bab III Metode Penelitian. Pada bab ini akan membahas mengenai jenis data dan 
sumber data, populasi dan sampel, definisi operasional variable dan pengukurannya 
serta teknik pengujian data.  
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Bab IV Analisis dan Pembahasan. Pada bab ini berisi tentang hasil pengumpulan 
data, statistik deskriptif, analisis dan pembahasan yang terdiri dari uji data (uji 
asumsi klasik) dan uji hipotesis.  
 
Bab V Simpulan dan Saran. Pada bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan 
dan saran.  
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Jual Beli Dalam Islam  
Jual beli menurut bahasa artinya pertukaran atau saling menukar. Sedangkan 
menurut pengertian fikih, jual beli adalah menukar suatu barang dengan barang yang 
lain  dengan rukun dan syarat tertentu.  
Pada masa sekarang, cara melakukan jual beli mengalami perkembangan. Di 
pasar swalayan ataupun mall, para pembeli dapat memilih dan mengambil barang 
yang dibutuhkan tanpa berhadapan dengan penjual. Pernyataan penjual (ijab) 
diwujudkan dalam daftar harga barang atau label harga pada barang yang dijual 
sedangkan pernyataan pembeli (kabul) berupa tindakan pembeli membayar barang-
barang yang diambilnya.  
 
2.1.1.1 Hukum Jual Beli 
Jual beli sudah ada sejak dulu, meskipun bentuknya berbeda. Jual beli  juga 
dibenarkan dan berlaku sejak zaman Rasulullah Muhammad SAW sampai sekarang. 
Jual beli mengalami perkembangan seiring pemikiran dan pemenuhan kebutuhan 
manusia. Jual beli yang ada di masyarakat di antaranya adalah: a) jual beli barter 
(tukar menukar barang dengan barang); b) money charger (pertukaran mata uang); c) 
jual beli kontan (langsung dibayar tunai); d) jual beli dengan cara mengangsur 
(kredit); e) jual beli dengan cara lelang (ditawarkan kepada masyarakat umum untuk 
mendapat harga tertinggi). 
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Berbagai macam bentuk jual beli tersebut harus dilakukan sesuai hukum jual 
beli dalam agama Islam. Hukum asal jual beli adalah mubah (boleh). Allah SWT 
telah menghalalkan praktik jual beli sesuai ketentuan dan syari’at-Nya. Dalam Surah 
al-Baqarah ayat 275 Allah SWT berfirman: 
 َأََحلََّ  هُ  َْ َب َْ ب َ  َحَرَحََّ  ل رر ََۈْ 
Artinya : 
…Dan Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan  riba…(Q.S. al-
Baqarah: 275) 
 
Jual beli yang dilakukan tidak boleh bertentangan dengan syariat agama Islam. 
Prinsip jual beli dalam Islam, tidak boleh merugikan salah satu pihak, baik penjual 
ataupun pembeli. Jual beli harus dilakukan atas dasar suka sama suka, bukan karena 
paksaan. Hal ini dijelaskan oleh Allah dalam surat an-Nisa’ ayat 29. 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta sesamamu  dengan 
jalan batil melainkan dengan jalan jual beli suka sama suka di antara kamu.” (QS. 
An-Nisa : 29) 
Dalam sebuah hadis Rasulullah SAW bersabda: 
Dari Abi Sa’id al-Khudri berkata, Rasulullah SAW bersabda: sesungguhnya 
 jual beli itu didasarkan atas saling meridai.(H.R. Ibnu Maajah). 
 
Hukum jual beli ada 4 macam, yaitu: 
1. Mubah (boleh), merupakan hukum asal jual beli; 
2. Wajib, apabila menjual merupakan keharusan, misalnya menjual barang untuk 
membayar hutang; 
3. Sunah, misalnya menjual barang  kepada sahabat atau orang yang sangat 
memerlukan barang yang dijual; 
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4. Haram, misalnya menjual barang yang dilarang untuk diperjualbelikan. 
Menjual barang untuk maksiat, jual beli untuk menyakiti seseorang, jual beli 
untuk merusak harga pasar, dan jual beli dengan tujuan merusak ketentraman 
masyarakat. 
2.1.1.2 Rukun Jual Beli 
Jual beli dinyatakan  sah apabila memenuhi rukun dan syarat jual beli. Rukun 
jual beli berarti sesuatu yang harus ada dalam jual beli. Apabila salah satu rukun jual 
beli tidak terpenuhi, maka jual beli tidak dapat dilakukan. Menurut sebagian besar 
 ulama, rukun jual beli ada empat macam, yaitu: 
1. Penjual dan pembeli 
2. Benda yang dijual 
 
3. Alat tukar yang sah (uang) 
4. Ijab Kabul 
Ijab adalah perkataan penjual dalam menawarkan barang dagangan, misalnya: 
“Saya jual barang ini seharga Rp 5.000,00”.  Sedangkan kabul adalah perkataan 
pembeli dalam menerima jual beli, misalnya: “Saya beli barang itu seharga Rp 
5.000,00”.  Imam Nawawi berpendapat, bahwa ijab dan kabul tidak harus diucapkan, 
tetapi menurut adat kebiasaan yang sudah berlaku. Hal ini sangat sesuai dengan 
transaksi jual beli yang terjadi saat ini di pasar swalayan. Pembeli cukup mengambil 
barang yang diperlukan kemudian dibawa ke kasir untuk dibayar. 
 
2.1.1.3  Syarat sah jual beli 
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Jual beli dikatakan sah, apabila memenuhi syarat-syarat yang ditentukan. 
Persyaratan itu untuk menghindari timbulnya perselisihan antara penjual dan pembeli 
akibat adanya kecurangan dalam jual beli. Rasulullah Muhammad SAW melarang 
jual beli yang mengandung unsur tipuan. Oleh karena itu seorang pedagang dituntut 
untuk berlaku jujur dalam menjual dagangannya. Adapun syarat sah jual beli adalah 
sebagai berikut: 
1. Penjual dan pembeli 
a. Jual beli dilakukan oleh orang yang berakal agar tidak tertipu dalam jual 
beli. Allah swt.berfirman dalam surah an-Nisaa’ ayat 5 : 
 َََّ   بؤهْ  َوََْاسُّف ََ بءهْ  همهوَ ََء بَمَ ارََّ َ  َأَل َ   هُ  بمهَو  َِْي َرا 
Artinya: 
Dan janganlah kamu serahkan kepada orang yang belum sempurna 
akalnya, harta (mereka yang ada dalam kekuasaan) kamu yang dijadikan 
Allah sebagai pokok kehidupanmu.(Q.S.an-Nisaa’:5) 
 
b. Jual beli dilakukan atas kemauan sendiri (tidak dipaksa). Dalam Surah an-
Nisaa’ ayat 29 Allah berfirman: 
َْاَُّيهَي  ََّبي ْر َ َ اََ بءهوََم  َ بءهكهلب َهْ  بمهَو لَء بَمل  بمهَووَب َْ  ِر َ  رأ راَْْب   رََ   بَنل  َن بءهَوْ  ِجَاَْةرْ  بََّْ  
 َرَََرْ  بمهوبو رم 
Artinya: 
Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar) kecuali dalam 
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kamu. 
(Q.S. an-Nisaa’: 29) 
 
c. Barang yang diperjualbelikan memiliki manfaat (tidak mubazir) 
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d. Penjual dan pembeli sudah balihg atau dewasa, akan tetapi anak-anak yang 
belum baligh  dibolehkan melakukan jual beli untuk barang-barang yang 
bernilai kecil, misalnya jual beli buku dan koran. 
2. Syarat uang dan barang yang dijual 
a. Keadaan barang suci atau dapat disucikan. 
b. Barang yang dijual  memiliki manfaat. 
c. Barang yang dijual adalah milik penjual atau milik orang lain yang 
dipercayakan kepadanya untuk dijual. Rasulullah bersabda: 
Tidak Sah jual beli kecuali pada barang yang dimiliki.(H.R. Abu Daud dari 
Amr bin Syu’aib) 
d. Barang yang dijual dapat diserahterimakan sehingga tidak terjadi penipuan 
dalam jual beli. 
e. Barang yang dijual dapat diketahui dengan jelas baik ukuran, bentuk, sifat 
dan bentuknya oleh penjual dan pembeli. 
3.  Ijab kabul 
Ijab adalah pernyataan penjual barang sedangkan Kabul adalah perkataan 
pembeli barang. Dengan demikian, ijab kabul merupakan kesepakatan antara penjual 
dan pembeli atas dasar suka sama suka. Ijab dan kabul dikatakan sah apabila 
memenuhi syarat sebagai berikut: 
a. Kabul harus sesuai dengan ijab; 
b. Ada kesepakatan antara ijab dengan kabul pada barang yang ditentukan 
mengenai ukuran dan harganya; 
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c. Akad tidak dikaitkan dengan sesuatu yang tidak ada hubungannya dengan 
akad, misalnya: “Buku ini akan saya jual kepadamu Rp 10.000,00 jika 
saya menemukan uang”. 
d. Akad tidak boleh berselang lama, karena hal itu masih berupa janji. 
 
2.1.1.4 Membedakan jual beli yang diperbolehkan dan jual beli yang dilarang 
Jual beli yang diperbolehkan dalam Islam adalah : 
1. telah memenuhi rukun dan syarat dalam jual beli 
2. jenis barang yang dijual halal 
3. jenis barangnya suci 
4. barang yang dijual memiliki manfaat 
5. atas dasar suka sama suka bukan karena paksaan 
6. saling menguntungkan 
Adapun bentuk-bentuk jual beli yang terlarang dalam agama Islam karena 
merugikan masyarakat di antaranya  sebagai berikut: 
1. memperjual belikan barang-barang yang haram 
2. jual beli barang untuk mengacaukan pasar 
3. jual beli barang curian 
4. jual beli dengan syarat tertentu 
5. jual beli yang mengandung unsur tipuan 
6. jual beli barang yang belum jelas misalnya menjual ikan dalam kolam 
7. jual beli barang untuk ditimbun 
2.1.1.5. Khiyar 
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Dalam jual beli sering terjadi penyesalan di antara penjual dan pembeli. 
Penyesalan  ini terjadi karena kurang hati-hati, tergesa-gesa atau sebab lainnya. 
Untuk menghindari penyesalan dalam jual beli, maka Islam memberikan jalan 
dengan khiyar. Khiyar adalah hak untuk meneruskan jual beli atau membatalkannya. 
Maksudnya, baik penjual atau pembeli mempunyai kesempatan untuk mengambil 
keputusan apakah meneruskan jual beli atau membatalkannya dalam waktu tertentu 
atau karena sebab tertentu. Khiyar dalam jual beli ada tiga macam yaitu: 
1. Khiyar majlis 
Khiyar majlis adalah hak bagi penjual dan pembeli yang melakukan akad jual 
beli untuk membatalkan atau meneruskan akad jual beli selama mereka masih 
belum berpisah dari tempat akad. Apabila keduanya telah berpisah dari satu 
majlis, maka hilanglah hak khiyar majlis ini. Rasulullah SAW bersabda: 
Dua orang yang berjual beli, boleh memilih (akan meneruskan jual beli atau 
tidak) selama keduanya belum berpisah dari tempat akad. (H.R. Bukhori dari 
Hakim bin Hizam) 
 
2. Khiyar syarat 
Khiyar syarat adalah suatu keadaan yang membolehkan salah seorang atau 
masing-masing orang yang melakukan akad untuk membatalkan atau 
menetapkan jual belinya setelah mempertimbangkan dalam 1, 2, atau 3 hari. 
 Setelah waktu yang ditentukan tiba, maka jual beli harus segera ditegaskan 
untuk dilanjutkan atau dibatalkan. Waktu khiyar syarat selama 3 hari 3 malam 
terhitung waktu akad. Sabda Rasulullah Muhammad SAW: 
Engkau boleh berkhiyar pada semua barang yang telah engkau beli selama 
tiga hari tiga malam.(H.R. Ibnu Majah dari Muhammah bin Yahya bin 
Hibban) 
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3. Khiyar ‘aibi 
Khiyar ‘aibi adalah hak untuk memilih meneruskan atau membatalkan jual beli 
karena ada cacat atau kerusakan pada barang yang tidak kelihatan pada saat 
ijab kabul. Pada masa sekarang, untuk memberikan pelayanan yang 
memuaskan kepada pembeli, para produsen dan penjual barang biasanya 
memberikan jaminan produk atau garansi. Pemberian garansi juga 
dimaksudkan untuk menghindari adanya kekecewaan pembeli terhadap barang 
yang dibelinya. Berkaitan dengan khiyar ‘aibi ini, Rasulullah SAW 
memberikan tuntunan dengan sabdanya : 
Dari Aisyah r.a. berkata bahwasanya seorang laki-laki telah membeli seorang 
budak, budak itu tinggal beberapa lama dengan dia, kemudian kedapatan 
bahwa budak itu ada cacatnya, terus dia angkat perkara itu dihadapan 
Rasulullah saw. Putusan dari beliau, budak itu dikembalikan kepada penjual 
(H.R. Abu Dawud) 
 
Khiyar diperbolehkan oleh Rasulullah Muhammad SAW karena memiliki 
manfaat. Di antara manfaat khiyar adalah untuk menghindari adanya rasa tidak puas 
terhadap barang yang dibeli, menghindari penipuan, dan untuk membina ukhuwah 
antara penjual dan pembeli. Dengan adanya khiyar, penjual dan pembeli  merasa 
puas. 
  
2.1.2  Purchase Intention 
 Purchase intention atau minat beli diartikan sebagai keinginan seseorang untuk 
membeli suatu produk atau jasa yang diharapkan akan memberi manfaat untuknya 
(Simamora, 2002: 175). Sementara, Tampubolon (2000;141) mendefinisikan minat 
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beli sebagai perpaduan keinginan dan kemauan yang dapat berkembang jika ada 
motivasi. Minat beli merupakan tahap kecenderungan respon bertindak sebelum 
keputusan membeli benar-benar terjadi (Kotler, 2010: 139). Minat beli tercipta salah 
satunya karena terpaan dari iklan di media massa. Berdasar Model Hierarchy of 
Effect yang diperkenalkan oleh Lavidge dan Steiner (1961) (di dalam Prasetijo & 
Ihalauw, 2005:143) ada beberapa tahapan mental yang dialami konsumen setelah 
mendapat informasi iklan suatu produk sampai pada saat ia memutuskan untuk 
membeli produk tersebut adalah awareness, knowledge, liking, preference, 
convinction dan purchase.   
 
1. Awareness  (Kesadaran)  
Awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 
selanjutnya mengingat kembali suatu merk sebagai bagian dari suatu kategori produk 
tertentu (Durianto & Sitinjak, 2001: 54). Aaker (1991: 64) menyatakan ada empat 
tingkatan kesadaran merk, mulai dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi 
sebagai berikut:  
a.  Tidak menyadari suatu merk, yaitu tingkat dimana calon pembeli sama 
sekali tidak menyadari adanya merk.  
b.  Mengenal merk, yaitu dimana konsumen dapat mengenali sebuah merk 
apabila konsumen diberi bantuan agar dapat mengenali merk tersebut.  
c.  Mengingat merk, yaitu dimana konsumen dapat mengingat merk tanpa 
bantuan apapun.  
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d.  Puncak pikiran, yaitu tingkat dimana sebuah merk menjadi merk yang 
pertama disebutkan atau yang pertama kali muncul dalam benak 
konsumen. Dalam tingkatan ini merk telah menjadi pokok utama dalam 
pikiran konsumen.  
 Kesadaran merk yang tinggi di benak konsumen dapat memberikan beberapa 
manfaat bagi pemegang merk. Aaker (1991: 64) menyebutkan manfaatnya sebagai 
berikut:  
a.  Sebagai jangkar yang menjadi pengait dengan asosiasi lain. Tingkat 
kesadaran merk yang tinggi dapat memudahkan produsen untuk melekatkan 
suatu asosiasi terhadap suatu merk karena merk tersebut telah tersimpan di 
benak konsumen.  
b.  Menimbulkan rasa suka. Kesadaran merk yang tinggi dapat menimbulkan 
perasaan suka atau familier terhadap sebuah merk, dan rasa suka dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian.  
c.  Menghadirkan komitmen. Jika kesadaran merk tinggi, maka konsumen 
dapat merasakan adanya komitmen dari merk tersebut. Logikanya adalah, 
jika sebuah merk tersebut terkenal, pasti merk tersebut telah banyak 
melakukan kegiatan periklanan, telah melakukan kegiatan bisnis sejak lama, 
memiliki jaringan distribusi yang luas, dan merupakan produk yang sukses  
d.  Mempertimbangkan merk. Ketika konsumen akan melakukan keputusan 
pembelian, merk yang memiliki tingkat kesadaran merk tinggi akan selalu 
tersimpan di benak konsumen dan akan dijadikan pertimbangan oleh 
konsumen. Seorang influencer akan memperkenalkan jika ada merk atau 
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perusahaan baru yang akan ia promosikan. Salah satunya dengan cara 
mention akun instagram dari perusahaan tersebut, sehingga audiensnya akan 
menyadari keberadaan perusahaan yang kemudian dapat memunculkan rasa 
keingintahuan yang lebih mendalam mengenai perusahaan tersebut.  
2.  Knowledge  
Knowledge, yaitu pengenalan secara mendalam seseorang terhadap produk 
yang diproduksi oleh suatu perusahaan, yang tidak hanya mencakup merknya saja, 
tetapi juga proses produksi, harga, distribusi, promosi, dan lain-lain. Brand 
knowledge muncul setelah khalayak mendapatkan informasi mengenai suatu produk 
melalui terpaan iklan. Tugas dari influencer adalah memberikan informasi dengan 
jelas mengenai produk yang ia iklankan. Melalui akun instagramnya ia juga dapat 
melakukan tanya jawab secara langsung dengan audiensnya mengenai produk 
tersebut.  
3.  Liking  
Seseorang cenderung mengadopsi sebuah sikap atau melakukan suatu tindakan 
ketika seseorang yang disuka mempromosikan tindakan tersebut (Shimp, 2003: 231). 
Sehingga dalam marketing influencer menjadikan sosok yang memiliki popularitas 
dan diterima oleh konsumen dianggap mampu menjadikan audiens ikut menyukai 
apa yang influencer tersebut sukai atau rekomendasikan.  
4.  Preference  
 Bensley dan Fisher (2003: 106) menyatakan bahwa brand preference timbul 
ketika seorang pelanggan memilih satu merk berdasarkan kebiasaan dan pengalaman 
yang dimiliki, tetapi dapat menerima pengganti merk produk tersebut jika merk yang 
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dipilih telah sulit untuk diperoleh. Mitchel dan Olsen (1986) menyebutkan bahwa 
preferensi merk merupakan kecenderungan terhadap suatu merk yang didasarkan 
pada kepercayaan pelanggan yang kuat pada saat tertentu. Sudibyo (2002) 
menyatakan bahwa faktor-faktor yang menentukan preferensi oleh konsumen terbagi 
menjadi dua, yaitu bersifat ekonomis yang meliputi nilai dari pengorbanan serta 
manfaat yang dapat diraih dan bersifat non ekonomis yaitu kebutuhan aktualisasi diri 
dan penghargaan dari lingkungan.  
5.  Conviction  
 Conviction erupa keyakinan jika khalayak memilih produk tersebut maka ia 
akan mendapatkan manfaat yang lebih dibanding dengan produk lainnya. Keyakinan 
ini dapat dibangun melalui komunikasi yang efektif dengan menggunakan sumber 
atau komunikator yang memiliki kredibilitas dan dipercaya oleh khalayak. Sehingga 
pesan yang ia sampaikan akan diyakini kebenarannya.  
6.  Purchase  
 Dalam proses pembelian, setelah melakukan seleksi, konsumen mulai 
mengarah pada niat atau keinginan untuk membeli (purchase intention) dengan 
kecenderungan untuk membeli merk tertentu yang sesuai dengan kriteria keinginan 
mereka. Keinginan membeli secara umum didasarkan pada upaya mencocokkan 
motif pembelian dengan atribut atau karakteristik merk yang tengah dipertimbangkan 
dengan melibatkan aspek psikologis, seperti motivasi, persepsi, dan integrasi 
(Morissan, 2010:111). Setelah muncul keinginan atau minat membeli tahap 
selanjutnya adalah keputusan pembelian (purchase decision). Hingga akhirnya 
terjadilah pembelian yang sebenarnya (actual purchase). Pada kebanyakan orang, 
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sikap pembelian konsumen seringkali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya 
rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran maupun 
rangsangan dari lingkungannya. 
 
2.1.3  Brand Image 
1. Definisi brand image (citra merek)  
 Sebelum menjelaskan pengertian brand image, maka terlebih dahulu akan 
dijelaskan arti brand (merek). Setiap produk yang dijual di pasar tentu memiliki 
merek, dimana merek tersebut sebagai pembeda antara satu produk dengan produk 
yang lain. Menurut (Kotler, 2010; 258),  
“A brand is name, term, sign, symbol, or design, or acombination of them, 
intended to identify the goods or service of one seller or groupof sellers and to 
differentiate them from those of competitor.”  
  
Maksudnya, merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau desaign atau 
kombinasi dari semuanya itu yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 
jasa dari seseorang atau sekelompok penjual untuk untuk membedakannya dari 
produk atau barang pesaing. Secara umum image dapat dideskripsikan dengan 
karakteristikkarakteristik tertentu seperti manusia, semakin positif deskripsi tersebut 
semakin kuat brand image dan semakin banyak kesempatan bagi pertumbuhan 
merek itu (Davis, 2000). Menilai baik-tidaknya suatu merek dapat dilihat dari 
kriteria-kriteria mengenai merek yang baik. Menurut (Setiawan, 2007) kriteria merek 
yang baik diantaranya terlindung dengan baik, mudah diucapkan, mudah diingat, 
mudah dikenali, menarik, menampilkan manfaat produk, menonjolkan perbadaan 
produk dibanding pesaing Menurut (Simamora, 2006) mengatakan bahwa image 
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adalah persepsi yang relative konsisten dalam jangka panjang (enduring perception). 
Jadi tidak mudah untuk membentuk image, sehingga bila terbentuk sulit untuk 
mengubahnya 
Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan 
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap 
merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap 
suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan 
lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi, 2003). Dijelaskan dalam 
bukunya Kottler mendefinisikan brand image sebagai seperangkat keyakinan, ide 
dan kesan yang dimiliki seorang terhadap suatu merek. Karena itu sikap dan tindakan 
konsumen terhadap suatu merek sangat di tentukan oleh brand image merupakan 
syarat dari merek yang kuat. Sedangkan (Durianto, Sugiarto dan Sitinjak, 2004) 
menyatakan brand image adalah asosiasi brand saling berhubungan dan 
menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand image yang terbentuk 
di benak konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu 
cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image. 
Brand image berkaitan antara asosiasi dengan brand karena ketika kesan-kesan 
brand yang muncul dalam ingatan konsumen meningkat disebabkan semakin 
banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli brand 
tersebut. Konsumen lebih sering membeli produk dengan merek yang terkenal karena 
merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya asumsi bahwa 
merek terkenal lebih dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, dan 
memiliki kualitas yang tidak diragukan, sehingga merek yang lebih dikenal lebih 
24 
 
sering dipilih konsumen daripada merek yang tidak terkenal (Aaker, 1991). Dari 
beberapa teori yang dikemukakan para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa brand 
image adalah seperangkat keyakinan pada suatu nama, symbol / desaign dan kesan 
yang dimiliki seorang terhadap suatu merek yang diperoleh berdasarkan informasi 
tentang fakta-fakta yang kemudian menggunakan merek tersebut, sehingga kesan 
yang muncul ini relatif jangka panjang yang terbentuk dalam benak konsumen. 
 
2. Komponen brand image  
Menurut (Keller, 2003). mendefinisikan brand image sebagai persepsi 
mengenai sebuah merek sebagaimana direfleksikan oleh asosiasi merek yang 
terdapat dalam benak konsumen. Brand image terdiri dari komponen komponen:  
a.  Attributes (Atribut) Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur 
yang ada dalam produk atau jasa. 
1)  Product related attributes (atribut produk) Didefinisikan sebagai bahan-
bahan yang diperlukan agar fungsi produk yang dicari konsumen dapat 
bekerja. Berhubungan dengan komposisi fisik atau persyaratan dari 
suatu jasa yang ditawarkan, dapat berfungsi.  
2)  Non-product related attributes (atribut non-produk): Merupakan aspek 
eksternal dari suatu produk yang berhubungan dengan pembelian dan 
konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari: informasi tentang harga, 
kemasan dan desain produk, orang, per group atau selebriti yang 
menggunakan produk atau jasa tersebut, bagaimana dan dimana produk 
atau jasa itu digunakan.  
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b..  Benefits (Keuntungan) Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada 
atribut-atribut produk atau jasa tersebut.  
1)  Functional benefits : berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan dasar 
seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah.  
2)  Experiental benefits : berhubungan dengan perasaan yang muncul 
dengan menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan 
kebutuhan bereksperimen seperti kepuasan sensori.  
3)  Symbolic benefits : berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan 
sosial atau ekspresi personal dan self-esteem seseorang. Konsumen 
akan menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion 
merek karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri mereka. 
c.  Brand Attitude (Sikap merek) Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan 
atas suatu merek, apa yang dipercayai oleh konsumen mengenai merek-
merek tertentu sejauh apa konsumen percaya bahwa produk atau jasa 
tersebut memiliki atribut atau keuntungan tertentu, dan penilaian evaluatif 
terhadap kepercayaan tersebut bagaimana baik atau buruknya suatu produk 
jika memiliki atribut atau keuntungan tersebut.  
 
 
3.  Faktor-faktor yang membentuk brand image Menurut (Shiffman dan kanuk, 
1997) menyebutkan faktor-faktor pembentuk brand image adalah sebagai berikut:  
a.  Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan oleh 
produsen dengan merek tertentu.  
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b.  Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan kesepakatan 
yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatui produk yang dikonsumsi.  
c.  Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang bisa 
dimanfaatkan oleh konsumen. 
d.  Pelayanan, yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya.  
e. Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.  
f. Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya 
jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi suatu produk, 
juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.  
 
Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah kemampuannya 
untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan merk. Para pemasar 
mengatakan bahwa pemberian merk adalah seni dan bagian paling penting dalam 
pemasaran. Brand dapat diartikan sebagai asal atau sumber dari suatu produk atau 
pembeda sebuah produk dari produk lainnya. Karenanya pengertian brand berbeda 
dengan produk.  
Produk meliputi benda-benda fisik, jasa layanan, toko eceran, bisnis online, orang, 
organisasi, tempat, maupun ide. Sedangkan brand, ada untuk sebuah produk, namun 
pada brand dapat ditambahkan dimensi yangmenjadi pembeda dari produk-produk 
lain yang didesain untuk memenuhi kebutuhan yang sama”. (Keller, 2003: 32-33).  
 
Menurut Wheeler (2006: 5) pengertian brand adalah “A brand is thenucleus of 
sales and markerting activities, generating increased awareness andloyalty, when 
managed strategically”. Sementara, menurut Keller (2003: 5) sebuah merk 
merupakan lebih dari sekedar produk karena mempunyai dimensi yang menjadi 
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diferensiasi dengan produk lain yang sejenis. Diferensiasi tersebut harus rasional dan 
terlihat secara nyata dengan performa suatu produk dari sebuah merk atau lebih 
simbolis, emosional, dan tidak kasat mata yang mewakili sebuah merk. Berdasarkan 
definisi di atas, satu merk berfungsi untuk mengidentifikasikan penjual atau 
perusahaan yang menghasilkan produk tertentu yang membedakannya dengan 
penjual atau perusahaan lain yang memiliki nilai yang berbeda pada setiap merk-nya. 
Merk (brand) dapat berbentuk logo, nama, trademark atau gabungan dari 
keseluruhannya.  
Aaker (2004) juga mengatakan merk dapat dikatakan sebagai sebuah janji 
seorang penjual atau perusahaan untuk konsisten memberikan nilai, manfaat, fitur 
dan kinerja tertentu bagi pembelinya. Janji tersebut harus janji yang benar dan harus 
ditepati kepada pembelinya sehingga merk yang menjanjikan tersebut dapat 
memberikan semua hal yang dijanjikan, dan juga memberikan nilai lebih dari janji 
tersebut. Hal ini sangat penting untuk menjaga kepercayaan dan juga menjaga image 
dari suatu merk.  
Definisi Brand menurut Bennett (2005: 256) adalah “a name, term, sign, 
symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or service asdistinct 
from those of the seller. Bennet mendefinisikan bahwa merk merupakan nama, 
simbol, tanda dan karakter lainnya yang memiliki ciri khusus dan berbeda dengan 
yang lainya. 
Menurut Lamb (2001: 421) merk adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, 
atau desain, atau kombinasi semuanya, yang mengidentifikasikan produk para 
penjual dan membedakannya dari produk pesaing. Menurut Simamora (2002: 504)  
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“Brand (merk) adalah segala sesuatu yang mengidentifikasi barang atau jasa 
penjual dan membedakannya dari barang dan jasa lainnya. Merk dapat berupa 
sebuah kata, huruf-huruf, sekelompok kata, simbol, desain, atau beberapa kombinasi 
di atas ”. 
 
Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika (APA) mendefinisikan merk sebagai 
sebuah nama, tanda, istilah, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya, dengan 
tujuan untuk mengidentifikasi sebuah produk atau jasa dari seorang penjual ataupun 
sekelompok penjual untuk membedakannya dari produk atau jasa kompetitor lainnya 
(Kotler, 2010: 259).  
Terence (2003: 298) menyebutkan bahwa merk merupakan rancangan unik 
perusahaan atau merk dagang (trademark) yang membedakan penawarannya dari 
kategori produk pendatang lain. Dari beberapa definisi di atas, maka dapat 
disimpulkan bahwa merk adalah sesuatu hal yang membedakan produk atau jasa 
sebuah perusahaan menjadi berbeda dengan produk atau jasa yang ditawarkan oleh 
pesaing. Yang membedakan adalah dikarenakan nama, simbol, tanda, dan rancangan 
dari setiap merk 
Menurut Kotler (2005: 278) ada enam tingkatan arti dari sebuah merk, yaitu:  
1. Atribut (attributes): suatu merk mengingatkan atribut-atribut tertentu.  
2. Manfaat (benefit): atribut-atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat 
fungsional dan emosional.  
3. Nilai (value): merk juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.  
4. Budaya (culture): merk dapat mewakili atau melambangkan suatu budaya 
tertentu.  
5. Personal (personality): sebuah merk dapat mencerminkan kepribadian tertentu.  
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6. Pemakai (user): merk tersebut menyiratkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut.  
 
Merk harus memiliki kualitas yang lebih sehingga suatu merk dapatdikenal dan 
memiliki keunikan sendiri. Menurut Kotler (2005: 259), suatu perusahaan dapat 
menentukan kebijakan merknya perlu memperhatikan kualitas dari merk itu sendiri. 
Adapun kualitas dari suatu merk sebagai berikut :  
1. Nama merk harus menunjukan manfaat produk tersebut 
2. Nama merk harus menunjukan mutu suatu produk  
3. Nama merk mudah diucapkan, dikenal dan diingat 
4. Nama merk harus menjadi ciri khas yang dapat dibedakan 
5. Nama merk tidak membawa arti yang kurang baik di lain negara atau bahasa 
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1. Peran Dan Kegunaan Merk 
Menurut Keller (2003: 20), merk bermanfaat bagi produsen dankonsumen. Bagi 
produsen merk berperan penting sebagai :  
a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk 
bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan pencatatan 
akuntansi.  
b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merk bisa 
mendapat perlindungan seperti intelektual.  
c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga merka bisa 
dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.  
d. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari para 
pesaing.  
e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, loyalitas 
pelanggan, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.  
f. Sumber financial return, terutama menyangkut pendapatan masa datang.  
 
Bagi konsumen, merk bisa memberikan beraneka ragam nilai melaluisejumlah 
fungsi dan manfaat potensial. Keller (2003, 21) mengemukakan tujuh manfaat pokok 
merk bagi konsumen, yaitu: 
a.  Sebagai identifikasi sumber produk, 
b.  Penetapan tanggung jawab pada pemanufaktur atau distributor tertentu,  
c.  Pengurang resiko,  
d.  Penekan biaya pencarian internal dan eksternal,  
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e.  Janji atau ikatan khusus dengan produsen,  
f.  Alat simbolis yang memproyeksikan citra diri, dan  
g.  Signal kualitas.  
Menurut Durianto, et. al. (2004: 2), peranan dan kegunaan merk diantaranya 
adalah:  
a.  Merk mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa 
suatu merk yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya.  
b.  Merk mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin 
kuat suatu merk, semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan semakin 
tampak asosiasi merk yang terbentuk dalam merk tersebut. Jika asosiasi merk 
telah terbentuk memiliki kualitas dan kuantitasyang kuat, potensi ini 
meningkatkan citra merk (brand image).  
c.  Merk sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Merk yang 
kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen.  
d.  Merk memudahkan proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan adanya 
merk, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya 
dengan produk lain sehubungan dengan kualitas, keputusan, kebanggaan 
ataupun atribut lain yang merekat pada merk tersebut.  
e.  Merk berkembang menjadi sebuah sumber aset terbesar bagi perusahaan. 
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2.1.4 Country of Origin   
1. Country of Origin   
 Country of Origin  didefinisikan sebagai negara tempat perusahaan kantor pusat 
perusahaan pemasaran produk atau merk berada (Listiana, 2014; 75). Nagasima 
(1970) dalam (Jaffe and Nebenzahl, 2001: 137) mendefinisikan Country of Origin  
sebagai citra, reputasi, stereotip yang dilampirkan pengusaha dan konsumen untuk 
produk dari negara tertentu, citra ini dibentuk oleh variabel seperti perwakilan 
produk, karakteristik nasional, latar belakang politik dan ekonomi, sejarah, serta 
tradisi. Beberapa peneliti lain memandang citra Country of Origin  sebagai persepsi 
umum konsumen mengenai kualitas produk yang dibuat dalam negara tertentu 
(Kotler, 2010; 273) sementara yang lain memandang sebagai definisi mengenai 
keyakinan tentang industrialisasi suatu negara dan kualitas nasional standar 
(Srikatanyo dan Gnoth, 2002: 98). Citra secara garis besar dapat dikategorikan 
menjadi dua macam, yaitu citra yang menguntungkan (favorable)  maupun citra yang 
tidak menguntungkan (unfavorable). Oleh karena itu, dapat dibuat  dikotomi tentang 
citra Country of Origin  yang favorable tentunya akan mengangkat citra kualitas 
produk dan citra Country of Origin  yang unfavorable akan menurunkan citra 
kualitas produk. 
2.  Efek Country of Origin   
 Konsumen mengevaluasi sebuah produk tidak hanya melalui penampilan dan 
karakteristik-karakteristik saja, tetapi juga negara asal di mana produk itu dibuat. 
Nagashima (1970) dalam Al-Sulaiti dan Baker (1998) juga menyebutkan bahwa citra 
“made in” sangat dipengaruhi oleh keakraban dan ketersediaan produk dari negara 
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yang bersangkutan. Gagasan bahwa informasi mengenai negara asal digunakan 
sebagai indikator atas kualitas produk dari suatu negara sangat didukung oleh 
beberapa penelitian terdahulu (Hong dan Wyer, 1989; Bluemelhuber et al., 2007;  
Jaffe dan Nebenzahl, 2001; Chowdhury dkk, 2009; Al Sulaiti dan Baker, 1998; 
Keller 2010). Ketika seorang konsumen mengidentifikasi sebuah produk dengan 
negara, muncul peluang dimana evaluasi secara keseluruhan mengenai negara akan 
mempengaruhi evaluasi produk (Chowdhury dkk, 2009: 204). Beberapa konsumen 
juga mempercayai bahwa label “made in”…menunjukkan apakah suatu produk itu 
superior atau inferior” tergantung pada persepsi dari negaranya (Yasin et al., 2007: 
178). 
Dampak dari negara asal terhadap persepsi konsumen atau evaluasi produk 
disebut “Country of Origin  effect” (Samiee, 1994: 117). Menurut Hong dan Wyer 
(1989: 93), ketika konsumen diperkenalkan dengan isyarat mengenai Country of 
Origin  bersama-sama dengan isyarat lainnya, seperti harga dan merk, efek dari 
Country of Origin  dalam proses kognitif mereka dapat diamati dengan dua cara: 
yaitu (1) the halo effect dan (2) the summary construct. Ketika konsumen tidak 
familiar  dengan produk suatu negara, citra negara bertindak sebagai "halo" yang 
secara langsung mempengaruhi keyakinan konsumen tentang produk-produk dan 
secara tidak langsung mempengaruhi keseluruhan evaluasi dari mereka melalui 
keyakinan. Artinya, menyebutkan suatu negara tertentu memicu perasaan positif atau 
negatif dalam benak konsumen. 
Sebaliknya, ketika konsumen sudah familiar dengan produk-produk dari suatu 
negara, summary construct model beroperasi di mana konsumen menyimpulkan citra 
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suatu negara dari informasi produk, yang kemudian secara tidak langsung 
mempengaruhi sikap merk (Han dan Terpstra, 1987: 97). Citra negara kemudian 
berfungsi sebagai saluran tidak langsung dalam mempengaruhi atribut produk dan 
sikap merk. 
 
2.1.5 Percevied Quality 
Menurut Aaker dalam (Simamora, 2003: 281), persepsi kualitas (perceived 
quality) adalah kualitas suatu produk menurut pemikiran subjektif konsumen. Dalam 
persepsi kualitas terkandung keyakinan terhadap performans suatu merk.  
Persepsi konsumen terhadap kualitas adalah penilaian konsumen secara 
menyeluruh terhadap kinerja produk atau jasa (Ferrinadewi, 2008: 61). Dalam 
melakukan penilaian terhadap kinerja produk, kemampuan konsumen untuk 
melakukan penilaian sangat tergantung pada apakah atribut- atribut intinsik produk 
dapat dirasakan dan dievaluasi pada saat hendak melakukan pembelian. Keterbatasan 
konsumen disebabkan karena terbatasnya pengetahuan mereka tentang cara 
pembuatan suatu produk atau bahkan konsumen sendiri tidak memiliki cukup banyak 
waktu melakukan penilaian. Akibatnya konsumen cenderung untuk mengandalkan 
atribut ekstrinsik seperti nama merk, nama toko, dan harga dalam mengevaluasi 
kualitas produk. Atribut ekstrinsik produk ini berperan sebagai jalan pintas yang 
menyediakan sejumlah informasi bagi konsumen dalam melakukam evaluasi. 
Menurut Durianto (2001:96) perceived quality dapat didefenisikan sebagai persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan.  
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Karena perceived quality merupakan persepsi dari pelanggan maka perceived 
quality tidak dapat ditentukan secara obyaktif. Persepsi pelanggan akan melibatkan 
apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki kepentingan yang 
berbeda terhadap suatu produk atau jasa. Maka dapat dikatakan bahwa perceived 
quality berarti akan membahas keterlibatan dan kepentingan pelanggan. Mengingat 
kepentingan dan keterlibatan pelanggan berbeda-beda, perceived quality perlu dinilai 
berdasarkan sekumpulan kriteria yang berbeda. 
Perceived quality yang tinggi bukan berarti harapan pelanggan rendah 
(pelanggan merasakan kepuasan yang tinggi jika harapannya jauh lebih rendah dari 
kinerja atau kenyataan). Perceived quality mencerminkan perasaan pelanggan secara 
menyeluruh mengenai suatu merk. Apabila perceived quality dari suatu merk tinggi, 
maka kemungkinan besar program perikalanan dan promosi yang dijalankan akan 
efektif. Tetapi perceived quality dapat juga mengakibatkan kesuilitan yang berarti 
jika program pemasaran tidak direncanakan dengan baik.  
 
2.1.6 Product Quality 
Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari produsen adalah 
kualitas produk dan jasa yang tertinggi.  Menurut American Society for Quality 
Control, kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat suatu produk atau pelayanan yang 
berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan 
atau tersirat. 
Menurut Kotler (2005;75) kualitas produk adalah kemampuan suatu barang 
untuk memberikan hasil atau  kinerja yang sesuai atau melebihi dari apa yang 
diinginkan pelanggan.Pengertian kualitas produk sangat beraneka ragam. Menurut 
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Boetsh dan Denis yang dikutip oleh Fandy Tjiptono Kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan 
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. Dapat diartikan bahwa semakin 
memenuhi harapan konsumen, produk tersebut semakin berkualitas. Dari beberapa 
teori diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk dapat menentukan kepuasan 
pelanggan yang berhubungan dengan harapan dari pelanggan itu sendiri terhadap 
kualitas produk yang dirasakannya. 
Menurut Orville, et al (2005:422) apabila perusahaan ingin mempertahankan 
keunggulan kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus mengerti aspek dimensi 
apa saja yang digunakan oleh konsumen untuk membedakan produk yang dijual 
perusahaan tersebut dengan produk pesaing. Dimensi kualitas produk yaitu:  
1. Performance (kinerja),berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari 
sebuah produk.  
2. Durability (daya tahan),yang berarti berapa lama atau umur produk yang 
bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.  
3. Conformance to specifications (kesesuaian dengan spesifikasi), yaitu sejauh 
mana karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi 
tertentu dari konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk.  
4. Features(fitur),adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen 
terhadap produk.  
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5. Reliabilty (reliabilitas),adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan 
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 
kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  
6. Perceived quality (kesan kualitas), sering dibilang merupakan hasil dari 
pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung karena terdapat kemungkinan 
bahwa konsumen tidak mengerti atau kekurangan informasi atas produk yang 
bersangkutan. Jadi, persepsi konsumen terhadap produk didapat dari harga, 
merk, periklanan, reputasi, dan negara asal. 
  
2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan 
Penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini ditunjukkan dalam 
Tabel 2.1 
 
 
 
Tabel 2.1  
Penelitian Sebelumnya Yang Relevan 
No. Peneliti Tahun Judul Metode Hasil 
1. Samuel Isak 2015 Analisis Hubungan 
Brand Image dan 
Kualitas Produk 
Terhadap Minat Beli 
Motor Yamaha 
Kuantitatif Trdapat hubungan 
Brand Image dan 
Kualitas Produk 
Terhadap Minat Beli 
Motor Yamaha, 
dengan kuaitas 
produk menunjukkan 
hubungan terkuat. 
2. Kurnia 
Widyowati 
2011 Analisis Hubungan 
Brand Image, 
Kualitas Produk dan 
Country Of Origin  
terhadap Minat Beli 
Sepeda Motor Vario 
di Solo 
Kuantitatif Hasil analisis 
menunjukkan ada 
hubungan positif dan 
signifikan antara 
Brand Image, 
Kualitas Produk dan 
Country Of Origin  
terhadap Minat Beli 
Sepeda Motor Vario 
di Solo 
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2.3 Kerangka Berfikir 
Dalam proses pemasaran suatu produk Country of Origin, Percevied Quality 
Dan Product Quality memberikan pengaruh terhadap Purchase Intention Produk 
Mobil. Ketiga variabel tersebut baik secara langsung maupun tidak langsung 
memberikan pengaruh terhadap minat beli, kemudian adanya brand image akan 
memberikan penguatan atau pelemahan terhadap minat beli konsumen, untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada kerangka pikir dibawah ini. 
 
 
Gambar 2.3 Kerangka Pikir 
 
Dalam melakukan keputusan pembelian, seorang konsumen/ calon 
konsumen memliki beberapa pertimbangan, diantaranya adalah dari mana 
produk tersebut berasal, bagaimana pendapat orang mengenai kualitas dari 
produk tersebut, dan kualitas nyata dari produk yang akan di beli. Selain itu 
yang juga mendorong konsumen/ calon konsumen melakukan pembelian 
adalah bagaimana citra merek dari suatu produk. Semakin baik citra merek dari 
suatu produk maka akan semakin cepat konsumen/ calon konsumen 
memustuskan untuk melakukan pembelian. Dalam penelitian ini citra merek 
menjadi variabel mediasi yang perlu diukur, apakan memberikan pengaruh 
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positif atau negatif terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian.  
2.4 Hipotesis 
   Hipotesis merupakan dugaan yang akan diuji kebenarannya dengan fakta yang ada, 
sedang proposisi merupakan pernyataan yang tidak ingin diuji secara empiris 
(Jogiyanto, 2010). Berdasarkan perumusan masalah dan kajian empiris yang telah 
dilakukan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah 
  
1. Terdapat pengaruh  Country of Origin  terhadap purchase intention produk mobil. 
2. Terdapat pengaruh Country of Origin  dengan dimediasi oleh brand image 
terhadap purchase intention produk mobil. 
3. Terdapat pengaruh Percevied quality dengan dimediasi oleh brand image terhadap 
purchase intention produk mobil. 
4. Terdapat pengaruh product quality dengan dimediasi oleh brand image terhadap 
purchase intention produk mobil. 
5. Terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention produk mobil. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu Dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan selama dua bulan yang dimulai pada bulan Mei 
2017 hingga Juni 2017. Dengan estimasi dana yang dibutuhkan sebesar Rp. 
2.000.000 (dua juta rupiah) yang termasuk di dalamnya biaya transportasti dan 
perijinan pada Kantor Kecamatan Colomadu, Kabupaten Karanganyar, Provinsi Jawa 
Tengah.  
 
Gambar 3.1 Peta lokasi penelitian di Kecamatan Colomadu,  
Karanganyar  (Herdiansyah, 2015) 
 
 
Alasan pengambilan Kecamatan Colomadu sebagai lokasi penelitian karena 
didasarkan pada observasi awal, penduduk kecamatan ini cukup banyak memiliki 
kendaraan roda empat dengan merk yang cukup beragam, selain itu kemudahan 
untuk mendapatkan perijinan dalam melakukan penelitian juga menjadi alasan lain 
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pengamilan lokasi di Kecamatan Colomadu ini. Untuk lebih detailnya peneliti 
sertakanpeta wilayah lokasi penelitian. 
 
.  
3.2 Jenis Penelitian 
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif analitik. Metode kuantitatif analitik 
adalah metode deduktif  (Sugiyono, 2010: 135). Dalam metoda ini teori ilmiah yang 
telah diterima kebenarannya dijadikan acuan dalam mencari kebenaran selanjutnya. 
Adapun analisis data yang digunakan adalah path analysis atau analisis jalur dengan 
menggunakan bantuan software SPSS versi 22.  
 
3.3 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi  
Populasi merupakan jumlah keseluruhan obyek yang akan diteliti 
karakteristiknya dalam penelitian. Populasi dalam penelitian adalah seluruh 
konsumen dan calon konsumen pembeli mobil di Kecamatan Colomadu, 
Karanganyar, Jawa Tengah. Berdasarkan data dari BPS Jawa Tengah Tahun 2016 
jumlah penduduk Kecamatan Colomadu adalah 80.841 jiwa. Dimana 11,75% adalah 
pemilik kendaraan roda empat (BPS. Kab Karanganyar, 2016). Jadi sekitar 7.149 
jiwa penduduk di Colomadu memiliki mobil yang akan menjadi populasi dalam 
penelitian ini. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang akan diteliti dan dianggap bisa 
mewakili keseluruhan populasi (Istiatin, 2016; 59). Sampel yang diambil dalam 
penelitian ini sebanyak 100 orang.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 
metode convenience sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan pada 
ketersediaan elemen dan kemudahan untuk mendapatkannya (Sugiyono, 2010; 75). 
Dengan kata lain sampel tersebut berada pada waktu dan tempat yang tepat. 
 
3.4 Data dan Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian ini berupa data primer, yaitu data yang diperoleh 
atau dikumpulkan langsung dari sumbernya, konsumen dan calon konsumen pembeli 
mobil di Kecamatan Colomadu, Karanganyar, baik melalui wawancara ataupun  
kuesioner. Disebut juga sebagai data primer karena data yang diperoleh dikumpulkan 
pada saat penelitian berlangsung. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Metode dalam mendapatkan dan mengumpulkan data yang peneliti lakukan 
adalah sebagai berikut: 
 Kuesioner : Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara membagikan 
daftar pertanyaan yang sifatnya tertutup kepada para responden sehingga 
responden tinggal memilih jawaban yang disediakan. 
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 Wawancara : Metode pengumpulan data dengan cara bertanya langsung kepada 
pihak manajemen yang berwenang untuk memberikan data yang berkaitan dalam 
penelitian ini. 
Dalam pengisian kuesioner banyak responden yang tidak mengisi pada kolom 
nama dan nomor kontak dengan alasan privasi. Dalam penjelasan yang peneliti yang 
diberikan sudah disampaikan bahwa pengisian kuesioner hanya untuk tugas akhir 
dan akan di rahasiakan dan akhirnya saya memutuskan untuk pindah mencari 
responden lain yang bersedia memberikan nomor kontak  untuk mengisi kuesioner 
nya. 
 
3.6 Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada tiga jenis, yaitu variabel 
independen atau variabel bebas yang terdiri dari Country of Origin, Percevied 
Quality dan Product Quality. Variabel mediasi yaitu Brand Image. Dan yang terakhir 
variabel terikat yaitu Purchase Intention. 
3.6.1 Variabel Terikat 
 Variabel terikat atau variabel dependen adalah variabel yang terkena pengaruh 
dari variabel bebas. Dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah Purchase 
Intention atau minat beli, adapun indikator dari variabel ini adalah: 
a. Ketertarikan terhadap produk yang ditawarkan 
b. Kemampuan mengingat produk yang diinginkan 
c. Menjadikan pilihan utama saat akan membeli produk yang ditawarkan 
d. Adanya keingingan untuk memiliki produk yang ditawarkan   
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3.6.2 Variabel Mediasi 
 Variabel mediasi atau perantara berfungsi memberikan pengaruh tidak 
langsung dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengaruh tersebut dapat 
memperkuat atau melemahkan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Dalam penelitian ini yang menjadi variabel mediasi adalah Brand Image dengan 
indikator sebagai berikut: 
a. Merek yang mencerminkan kualitas produk 
b. Kesesuian kebutuhan dengan produk yang dibeli 
c. Merek mencerminkan harga jual yang stabil 
d. Merek memberikan kebanggan dan kepercayaan terhadap pemilik 
e. Merek mencerminkan status sosial pemilik 
f. Pemilihan merek berdasarkan atas penggunaan teknologi terbaru 
3.6.3 Variabel Bebas 
 Variabel bebas atau variabel independen adalah variabel yang memberikan 
pengaruh terhadap variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel bebasnya  adalah 
Country of Origin, Percevied Quality dan Product Quality, adapun indikator dari 
variabel tersebut adalah: 
a. Country of Origin 
1) Asal negara pembuat mobil menjadi pertimbangan dalam melakukan 
pembelian 
2) Kemajuan teknologi otomotif produsen mobil menjadi pertimbangan dalam 
memilih 
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3) Citra lokasi pabrik mobil memberikan pengaruh terhadap keputusan 
pembelian 
b. Percevied Quality 
1) Harga sesuai dengan kualitas yang ditawarkan 
2) Iklan produk yang bagus dan menarik perhatian 
c.  Product Quality 
1)  Kinerja mobil yang bagus 
2)  Daya tahan mobil kuat 
3)  Spesifikasi mobil sesuai yang ditawarkan 
4)  Fitur yang menarik 
5)  Memiliki kehandalan yang baik 
6)  Model yang menarik 
 
3.7 Teknik Analisis Data 
3.7.1.  Analisis deskriptif  
Analisis deskriptif adalah analisis data dengan mengubah data mentah menjadi 
bentuk yang lebih mudah dipahami dan diintepretasikan. Analisis ini 
menggambarkan profil dan tanggapan responden terhadap kuesioner yang diberikan. 
 
3.7.2  Pengujian Statistik 
1.  Uji Instrumen 
a. Uji Validitas  
 Validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan alat ukur itu benar-benar 
mengukur apa yang diukur (Sugiyono, 2010:48). Teknik korelasi yang dipakai 
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adalah teknik product moment dengan mempergunakan program pengolahan data 
Statistical Product and Service Solution (SPSS) versi 22 yang rumusnya sebagai 
berikut:  
rxy = 
  
       
 

2222 yNxN
x-xy N
yx
y
 
Keterangan:  
rxy = koefisien validitas  
N = jumlah responden  
x = skor pernyataan tiap nomor 
y = skor total  
xy = jumlah hasil dari x dan y  
(Arikunto,  2006 :  47).  
b. Uji Reliabilitas  
 Reliabilitas adalah suatu instrumen yang cukup dapat dipercaya untuk 
digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik 
(Sugiyono,  2010:  57).  
r11 = 
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Keterangan:  
r11 = reliabilitas instrumen  
k  = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal  
vt = varians total  
p = proporsi subyek yang menjawab betul pada sesuatu butir 
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2. Analisis Deskriptif Statistik 
Analisis Statistika deskriptif ini merupakan metode-metode yang berkaitan 
dengan pengumpulan, peringkasan, dan penyajian suatu data sehingga memberikan 
informasi yang berguna dan juga menatanya ke dalam bentuk yang siap untuk 
dianalisis. Dengan kata lain, statistika deskriptif ini merupakan fase yang 
membicarakan mengenai penjabaran dan penggambaran termasuk penyajian data. 
Dalam fase ini dibahas mengenai ukuran-ukuran statistik seperti ukuran pusat, 
ukuran sebaran, dan ukuran lokasi dari persebaran / distribusi data (Sugiono, 2014; 
169).  
Adapun analisis statistika deskriptif ini memiliki tujuan untuk memberikan 
gambaran (deskripsi) mengenai suatu data agar data yang tersaji menjadi mudah 
dipahami dan informatif bagiorang yang membacanya. Statistika deskriptif 
menjelaskan berbagai karakteristik data seperti rata-rata (mean), jumlah (sum) 
simpangan baku (standard deviation), varians (variance), rentang (range), nilai 
minimum dan maximum dan sebagainya (Sugiyono, 2014; 170). 
 
3.  Analisis Regresi dan Korelasi Dengan Variabel Intervening 
Pada bagian ini akan dijelaskan analisis regresi dengan menggunakan 
variabel intervening. Variabel Country of Origin, Percevied Quality dan Product 
Quality dapat berpengaruh langsung terhadap Purchase Intention, tetapi dapat juga 
berpengaruh tidak langsung lewat variabel Brand Image terlebih dahulu. Untuk 
menguji pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis jalur. Menurut 
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Ghozali (2006:174), “Tidak seperti variabel moderating, variabel intervening 
merupakan variabel antara atau mediating.  
Regresi adalah teknik menganalisis pengaruh antara dua/lebih variabel, 
khususnya variabel yang mempunyai pengaruh sebab akibat yaitu antara variabel 
dependen dengan variabel independen. Persamaan regresi yang dilakukan dalam 
penelitian ini terdiri dari: 
a. Persamaan regresi linear berganda: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + bZ + e 
Dimana: 
Y  = Purchase intention  
a  = Konstanta 
b1-b4 = Koefisien regresi partial 
X1  = Product quality 
X2  = Country of Origin   
X3  =Percevied Quality  
bz  =Brand Image  
e =Error   
 
b. Persamaan regresi linear berganda: 
Z = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana: 
Y  = Brand Image 
a  = Konstanta 
b1-b4 = Koefisien regresi partial 
X1  = Product quality 
X2  = Country of Origin   
X3  =Percevied Quality  
e =Error   
 
 
Selanjutnya dari dua persamaan regresi sebagai mana dijelaskan di atas 
dilanjutkan dengan analisis jalur (path analysis) yang bertujuan untuk mencari 
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hubungan langsung dan hubungan tidak langsung dari variabel-variabel pada 
penelitian ini.  
 
 
4.  Uji Asumsi Klasik 
Rumus regresi diturunkan dari asumsi-asumsi tertentu, maka data yang akan 
diregresi harus memenuhi asumsi-asumsi regresi untuk mendapatkan nilai estimasi 
yang akan bersifat BLUE (Best,  Linear,  Unbiased dan Estimator). Untuk itu perlu 
diadakan pengujian asumsi klasik yang meliputi 4 uji,  yaitu:  
a. Uji normalitas residual (error) 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 
penganggu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji normalitas,  
dapat digunakan Kolmogorov – Smirnov Test. Setelah pengujian dilakukan dengan 
bantuan program SPSS,  output dapat dilihat pada baris paling bawah yang berisi 
Asymp. Sig. (2-tailed). Interpretasinya adalah jika pada   = 5% p > 0, 05 maka 
distribusi data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas,  sebaliknya jika p < 0, 05 
maka diinterpretasikan sebagai tidak normal.  
b. Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan jika varian dari e tidak konstan. 
Masalah heteroskedastisitas umum terjadi dalam data  cross section (Setiaji,  2006:  
45). Apabila ternyata tidak signifikan (sig > 0, 05),  berarti bahwa asumsi 
homoskedastisitas terpenuhi. Model yang baik adalah model yang mempunyai 
asumsi homoskedastisitasnya terpenuhi.  
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c. Autokorelasi  
Autokorelasi merupakan korelasi antara sesama urutan pengamatan dari 
waktu ke waktu atau secara ruang. Untuk memeriksa ada tidaknya autokorelasi,  
dipergunakan Uji Durbin – Watson. Selanjutnya dengan melihat grafik Durbin-
Watson  dan membandingkan dengan nilai DW yang diperoleh dari analisis data 
akan diketahui letak DW pada grafik.  
Adapun keterangan dari nilai DW yang diperoleh adalah sebagai berikut:  
a) Bila DW terletak di antara dU dan 4 – dU,  maka tidak ada autokorelasi.  
b) Bila DW lebih rendah dari dL,  berarti ada autokorelasi positif.  
c) Bila DW lebih besar daripada 4 – dL,  maka ada autokorelasi negatif.  
d) Bila DW terletak di antara batas atas (dU) dan batas bawah (dL) atau 4-dU dan 4 - 
dL,  maka tidak dapat disimpulkan.  
Dimana,  
DW  = nilai Durbin –Watson d statistik.  
du  = nilai batas atas (dari tabel).  
dL  = nilai batas bawah (dari tabel) 
d. Multikolinearitas 
Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata di antara variabel 
independen dalam sebuah model. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dapat 
dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF) atau Tolerance. Jika nilai VIF > 10 
atau Tolerance < 0, 1 maka hal tersebut menunjukkan bahwa multikolinearitas terjadi 
antar variabel bebas. Sebaliknya,  apabila VIF < 10 atau tolerance > 0, 1 maka tidak 
terjadi multikolinearitas.  
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5.  Uji Hipotesis 
Langkah-langkah pengujian hipotesa secara rinci dilakukan dengan tahapan-tahapan 
sebagai berikut :  
1) Uji F 
 Digunakan untuk melakukan pengujian signifikansi semua variabel 
independen secara serentak atau bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Dari hasil pengolahan data dengan menggunakan software SPSS 23. 0 for 
windows akan menghasilkan nilai Fhitung, yang kemudian dibandingkan dengan 
nilai Ftabel. Jika nilai Fhitung > Ftabel,  maka secara serentak seluruh variabel 
independen yang ada dalam model signifikan mempengaruhi variabel 
dependen. Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis altrnatif 
H0 : b1 = b2 = 0 (tidak ada pengaruh Country Of Origin  , Percevied Quality, 
Product Quality dan Brand Image terhadap Purchase 
Intention) 
Ha : b1 = b2 > 0 (ada pengaruh Country Of Origin  , Percevied Quality, 
Product Quality dan Brand Image terhadap Purchase 
Intention) 
 Dengan kriteria pengujian sebagai berikut:  
 
Gambar daerah kritis uji F 
Ho = diterima apabila Fhitung< Ftabel 
Ho = ditolak apabila Fhitung> Ftabel 
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2)     Uji t 
 Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel-
variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara parsial. 
Besarnya nilai t hitung ini yang menentukan signifikan tidaknya variabel X 
dalam mempengaruhi variabel Y. Cara menentukan signifikan tidaknya nilai t 
tersebut adalah melalui pembandingan antara nilai t hitung dengan nilai t tabel. 
Dari upaya pembandingan dapat diketahui bahwa,  jika nilai t hitung > t tabel 
maka signifikan dan jika nilai t hitung < t tabel maka tidak signifikan 
(Pawenang,  2008 :  62).  
Menentukan hipotesis nihil dan hipotesis altrnatif 
H0 : β = 0 (tidak ada pengaruh Country Of Origin, Percevied Quality, 
Product Quality dan Brand Image terhadap Purchase Intention) 
H1 : β ≠ 0 (ada pengaruh pengaruh Country Of Origin  , Percevied Quality, 
Product Quality dan Brand Image terhadap Purchase Intention) 
Dengan kriteria pengujian sebagai berikut:  
 
Gambar daerah kritis uji t 
Ho = diterima apabila –ttabel< thitung< ttabel 
Ho = ditolak apabila ttabel atau thitung< -ttabel 
3) Koefisien Determinasi (R2) 
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 Koefisien Determinasi digunakan untuk mengukur besar kemampuan 
menerangkan dari variabel independen terhadap variabel dependen dalam suatu 
model regresi (goodness of fit) dari persamaan regresi.  
 Nilai R2 berkisar antara 0< R2< 1. Jika R2 semakin mendekati 1,  maka 
model semakin tepat. Setiaji (2008 :  29) juga menyatakan bahwa untuk data 
survei yang bersifat cross section data yang diperoleh dari banyak responden 
pada waktu yang sama,  maka nilai R2 = 0, 2 atau 0, 3 sudah cukup baik. 
Semakin besar n (ukuran sampel),  maka nilai R2 cenderung makin kecil.  
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1. Uji Instrumen 
4.1.1  Validitas 
Uji validitas adalah “suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrumen”. Uji validitas dapat diketahui apakah 
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini berhubungan dengan tema 
penelitian.  Valid atau tidak suatu pertanyaan dapat dilihat pada hasil output SPSS 
pada tabel output yang bemama Item-Total Statistics. Sedangkan bila kita akan 
menilai valid atau tidak valid masing-masing butir pertanyaan dapat kita lihat pada 
nilai kolom Corrected Item-Total Correlation masing-masing pertanyaan dan atas ke 
bawah. Suatu butir pertanyaan dikatakan valid atau tidak,  jika nilai r-hitung (nilai 
dan Corrected Item-Total) lebih besar dari nilai r-tabel. 
c. Variabel Country of Origin   
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variabel  
Country of Origin  adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.1 
Rangkuman Validitas Instrumen Untuk Variabel Country Of Origin  (X1) 
No Item rhitung rtabel Keterangan 
X1_1 0,682 0,273 Valid 
X1_2 0,647 0,273 Valid 
X1_3 0,642 0,273 Valid 
 
Dari tabel di atas maka dapat dikatakan bahwa butir pertanyaan variabel 
Country Of Origin  adalah valid karena thitung > ttabel. 
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d. Variabel Percevied Quality  
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variabel  
Percevied Quality  adalah sebagai berikut: 
Tabel IV.2 
Rangkuman Validitas Instrumen Untuk Variabel  Percevied Quality (Z) 
No Item rhitung rtabel Keterangan 
X2_1 0,668 0,273 Valid 
X2_2 0,848 0,273 Valid 
 
Dari tabel di atas maka dapat dikatakan bahwa butir pertanyaan 
variabel Percevied Quality adalah valid, karena p value < 0,05. 
e. Variabel Product Quality 
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variabel  Product 
Quality sebagai berikut: 
Tabel IV.3 
Rangkuman Validitas Instrumen Untuk Variabel Product Quality (X3) 
No Item thitung ttabel Keterangan 
X3_1 0,750 0,273 Valid 
X3_2 0,670 0,273 Valid 
X3_3 0,641 0,273 Valid 
X3_4 0,706 0,273 Valid 
X3_5 0,811 0,273 Valid 
X3_6 0,641 0,273 Valid 
 
Dari tabel di atas maka dapat dikatakan bahwa butir pertanyaan variabel 
Product Quality adalah valid, karena p value < 0,05. 
f. Variabel Brand Image 
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variabel  Brand 
Image adalah sebagai berikut: 
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Tabel IV.4 
Rangkuman Validitas Instrumen Untuk Variabel  Brand Image (X4) 
No Item rhitung rtabel Keterangan 
X4_1 0,668 0,273 Valid 
X4_2 0,679 0,273 Valid 
X4_3 0,617 0,273 Valid 
X4_4 0,766 0,273 Valid 
X4_5 0,848 0,273 Valid 
X4_6 0,679 0,273 Valid 
 
Dari tabel di atas maka dapat dikatakan bahwa butir pertanyaan 
variabel Brand Image adalah valid, karena p value < 0,05. 
g. Variabel Purchase Intention 
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variabel  Purchase 
Intention sebagai berikut: 
Tabel IV.5 
Rangkuman Validitas Instrumen Untuk Variabel Purchase Intention  
No Item thitung ttabel Keterangan 
Y_1 0,750 0,273 Valid 
Y_2 0,670 0,273 Valid 
Y_3 0,641 0,273 Valid 
Y_4 0,706 0,273 Valid 
Y_5 0,811 0,273 Valid 
 
Dari tabel  di atas maka dapat dikatakan bahwa butir pertanyaan 
variabel Purchase Intention adalah valid, karena p value < 0,05. 
2. Reliabilitas 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu”. Uji 
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan program SPPS. SPPS 
memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach 
62 
 
Alpha (α). Menurut Imam Ghozali (2005:42) merumuskan bahwa. “suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika Cronbach Alpha > 0,60 maka 
hasil pengujian reliabilitas dari instrumen tersebut dikatakan reliabel.  
Tabel IV.6 
Hasil Reliabilitas  
Variabel 
Alfa 
cronbach 
Kriteria 
Nunnally 
Keterangan 
Country Of Origin  (X1) 0,785 0,60 Reliabel 
Percevied Quality (X2) 0,875 0,60 Reliabel 
Product Quality (X3) 0,725 0,60 Reliabel 
Brand Image (Z) 0,825 0,60 Reliabel 
Purchase Intention (Y) 0,777 0,60 Reliabel 
 
Tabel diatas menunjukkan semua variabel baik Country Of Origin  (X1), 
Percevied Quality (X2),  Product Quality (X3), Brand Image (Z) dan 
Purchase Intention (Y) adalah reliabel karena mempunyai nilai alfa 
cronbach> 0,6, sehingga dapat dipergunakan untuk mengolah data 
selanjutnya. 
 
B. Deskripsi Hasil Pengumpulan Data 
Deskripsi responden digunakan untuk mengidentifikasi karakteristik-
karakteristik responden yang meliputi jenis kelamin, usia, dan jenis pekerjaan 
responden berdasarkan hasil jawaban responden atas kuesioner yang telah 
diedarkan. Secara lebih rinci distribusi responden sebagai berikut:  
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin  sebagai berikut: 
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Tabel IV.7 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Prosentase (%) 
Laki-laki 66 66 
Wanita 34 34 
Total 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
 
Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa responden sebagian besar 
berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 66 orang (66%) dan responden yang 
berjenis kelamin wanita sebanyak 34 responden (34%). 
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Status 
Karakteristik responden berdasarkan Status sebagai berikut: 
Tabel IV.8 
Karakteristik Responden Berdasarkan Status 
Status Jumlah Prosentase (%) 
Menikah 76 76 
Belum Menikah 24 24 
Total 100 100 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
 
Dari tabel tersebut dapat dilihat bahwa responden sebagian besar berstatus 
menikah yaitu sebanyak 76 orang (76%) dan responden yang belum menikah 
sebanyak 34 responden (34%). 
3. Klasifikasi responden berdasarkan Umur 
Karakteristik responden berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel IV.9 adalah: 
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Tabel IV.9 
Karakteristik Berdasarkan Umur Responden 
 
Pendidikan Jumlah  Responden Persentase (%) 
< 25 tahun 
25 – 35 tahun 
> 35 tahun 
10 
48 
42 
10 
48 
42 
Jumlah 100 100 
Sumber : Data primer yang diolah, 2016 
Berdasarkan tabel diatas diketahui dari 50 responden sebagian besar berumur 
sebagian besar 25-35 tahun sebanyak 48 responden  (48%), responden yang 
berumur < 25 tahun sebanyak 10 responden (10%) dan responden yang berumur 
> 35 tahun sebanyak 42 (42%). 
4. Klasifikasi responden berdasarkan Pendidikan 
Karakteristik pendidikan responden dapat dilihat pada tabel IV.10 adalah: 
Tabel IV.10 
Karakteristik Pendidikan Responden 
Pendidikan Jumlah  Responden Persentase (%) 
SMA 
Diploma 
Sarjana 
18 
44 
58 
18 
44 
58 
Jumlah 100 100 
Sumber : Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel diatas diketahui dari 100 responden sebagian besar 
berpendidikan sebagian besar lulusan Sarjana sebanyak 58 responden   (58%), 
Diploma sebanyak 44 responden (44%) dan Diploma sebanyak 44 responden 
(44%). 
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D. Uji Asumsi Klasik  
1. Variabel Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, dan 
Brand Image Terhadap Purchase Intention 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas pada penelitian ini digunakan kolmograf smirnov,  
jika p value > 0,05, maka sebaran data dikatakan tidak mendekati 
distribusi normal atau tidak normal. Hasil Pengujian normalitas masing-
masing variabel ditunjukkan dalam tabel di bawah ini: 
Tabel IV.11 
Hasil Pengujian Normalitas 
No  Variabel  
Asymp Sign 
(2-tailed P) 
Sig. Distribusi  
1 Unstandardized Residual 0,383 0,05 Normal   
Sumber : Data primer yang diolah, 2016 
Dari basil perhitungan uji Kolmogorov-Smirov dapat diketahui 
bahwa p-value sebesar 0,383, ternyata lebih besar dari α = 0,05, sehingga 
keseluruhan data tersebut dinyatakan memiliki distribusi normal atau 
memiliki sebaran data yang normal.  
b. Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ada kolerasi antar variabel bebas, dengan memperhatikan nilai 
tolerance dan VIF (Variance Infation Factor). Sebagai prasyarat model 
regresi harus mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka 
tidak terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai telerance < 0,10 dan 
VIF >10, maka terjadi multikolinearitas. (Imam Ghozali, 2005: 92). Hasil 
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Pengujian Multikolinieritas masing-masing variabel ditunjukkan dalam 
tabel di bawah ini:  
Tabel IV.12 
Hasil Pengujian Multikolinieritas  
No Variabel Tolerance VIF Keterangan 
1 Country Of Origin   0.905 1.416 Tidak terjadi 
multikolinieritas 
2 Percevied Quality  0.856 2.265 Tidak terjadi 
multikolinieritas   
3 Product Quality 0.589 3.256 Tidak terjadi 
multikolinieritas 
4 Brand Image 0.242 5.599 Tidak terjadi 
multikolinieritas   
 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa Jika tolerance lebih dari 
0,1  dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinieritas. 
c. Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
kepengamatan yang lain. Pengujian heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan Uji Glejser, yaitu dengan cara meregresikan nilai absolut residual 
terhadap variabel independen. Ada tidaknya heteroskedastisitas diketahui 
dengan melihat probabilitasnya terhadap derajat kepercayaan 5%. Jika 
nilai p value > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya jika 
nilai p value < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2005:109). 
Hasil Pengujian Heteroskedastisitas ditunjukkan dalam tabel di bawah 
ini: 
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Tabel IV.13 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 21.266 2.757  5.664 .011 
Country Of 
Origin 
.265 .166 .267 2.724 .017 
Percevied 
Quality 
.265 .125 .256 2.567 .065 
Product 
Quality 
.458 .256 .301 3.235 .023 
Brand Image .574 .414 .572 2.775 .012 
 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa p value > 0,05, sehingga 
H0 diterima dan tidak terjadi heteroskedasitas. 
 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah komponen error berkorelasi berdasarkan urutan 
waktu (pada data berkala) atau urutan ruang (pada data tampang lintang), 
atau korelasi pada dirinya sendiri. Bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 
periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1. Dalam hal ini 
digunakan uji DW untuk mendeteksi autokorelasi. Uji DW merupakan 
salah satu uji yang banyak dipakai untuk mengetahui ada tidaknya 
autokorelasi.. Adapun hasil uji autokorelasi sebagai berikut.  
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                Tabel IV.14 
Hasil Uji Autokorelasi 
Nilai DW-hitung Kriteria Keputusan 
2,125 DW antara 1,5 - 2,5 Tidak ada autokorelasi  
 
Berdasarkan tabel IV. 18 tersebut dengan menggunakan derajat 
kesalahan (α) =5%, dengan prediktor sebanyak 2 , karena nilai DW hasil 
regresi adalah sebesar 2,125 yang berarti berada diantara 1,5 hingga 2,5, 
artinya dapat disimpulkan bahwa hasil regresi tersebut terbebas dari 
masalah autokorelasi.  
2. Variabel Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, 
Terhadap Brand Image  
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas pada penelitian ini digunakan kolmograf smirnov,  
jika p value > 0,05, maka sebaran data dikatakan tidak mendekati 
distribusi normal atau tidak normal. Hasil Pengujian normalitas masing-
masing variabel ditunjukkan dalam tabel di bawah ini: 
Tabel IV.15 
Hasil Pengujian Normalitas 
No  Variabel  
Asymp Sign 
(2-tailed P) 
Sig. Distribusi  
1 Unstandardized Residual 0,474 0,05 Normal   
 
Dari basil perhitungan uji Kolmogorov-Smirov dapat diketahui 
bahwa p-value sebesar 0,474, ternyata lebih besar dari α = 0,05, sehingga 
keseluruhan data tersebut dinyatakan memiliki distribusi normal atau 
memiliki sebaran data yang normal.  
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b. Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ada kolerasi antar variabel bebas, dengan memperhatikan nilai 
tolerance dan VIF (Variance Infation Factor). Sebagai prasyarat model 
regresi harus mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10, maka 
tidak terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai telerance < 0,10 dan 
VIF >10, maka terjadi multikolinearitas. (Imam Ghozali, 2005: 92). Hasil 
Pengujian Multikolinieritas masing-masing variabel ditunjukkan dalam 
tabel di bawah ini:  
Tabel IV.16 
Hasil Pengujian Multikolinieritas  
No Variabel Tolerance VIF Keterangan 
1 Country Of Origin   0.706 2.505 Tidak terjadi 
multikolinieritas 
2 Percevied Quality  0.745 3.356 Tidak terjadi 
multikolinieritas   
3 Product Quality 0.678 4.365 Tidak terjadi 
multikolinieritas 
4 Brand Image 0.353 6.688 Tidak terjadi 
multikolinieritas   
 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa Jika tolerance lebih dari 
0,1  dan VIF < 10, sehingga tidak terjadi multikolinieritas. 
c. Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 
kepengamatan yang lain. Pengujian heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan Uji Glejser, yaitu dengan cara meregresikan nilai absolut residual 
terhadap variabel independen. Ada tidaknya heteroskedastisitas diketahui 
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dengan melihat probabilitasnya terhadap derajat kepercayaan 5%. Jika 
nilai p value > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Sebaliknya jika 
nilai p value < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2005:109). 
Hasil Pengujian Heteroskedastisitas ditunjukkan dalam tabel di bawah 
ini: 
Tabel IV.17 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 22.266 2.656  5.664 .011 
Country Of Origin .265 .266 .266 2.624 .067 
Percevied Quality .265 .225 .256 2.566 .065 
Product Quality .458 .256 .402 4.245 .063 
 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa p value > 0,05, sehingga 
H0 diterima dan tidak terjadi heteroskedasitas. 
 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi adalah komponen error berkorelasi berdasarkan urutan 
waktu (pada data berkala) atau urutan ruang (pada data tampang lintang), 
atau korelasi pada dirinya sendiri. Bertujuan untuk menguji apakah dalam 
model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 
periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1. Dalam hal ini 
digunakan uji DW untuk mendeteksi autokorelasi. Uji DW merupakan 
salah satu uji yang banyak dipakai untuk mengetahui ada tidaknya 
autokorelasi.. Adapun hasil uji autokorelasi sebagai berikut.  
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                Tabel IV.18 
Hasil Uji Autokorelasi 
Nilai DW-hitung Kriteria Keputusan 
2,236 DW antara 1,5 - 2,5 Tidak ada autokorelasi  
 
Berdasarkan tabel IV. 18 tersebut dengan menggunakan derajat 
kesalahan (α) =5%, dengan prediktor sebanyak 2 , karena nilai DW hasil 
regresi adalah sebesar 2,236 yang berarti berada diantara 1,5 hingga 2,5, 
artinya dapat disimpulkan bahwa hasil regresi tersebut terbebas dari masalah 
autokorelasi.  
 
C. Uji Regressi, Korelasi Dengan Variabel Intervening dan Uji Hipotesis 
1. Variabel Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality dan Brand 
Image Terhadap Purchase Intention 
a. Analisis Regresi  Berganda 
 Analisis ini digunakan untuk menentukan pengaruh variabel Country Of 
Origin (X1), Percevied Quality (Z), Product Quality (X3) dan Brand Image  
(X4) terhadap Purchase Intention (Y).  
Persamaan regresi berganda secara umum ditulis: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4Z+ e 
Dimana: 
Y  =  Purchase Intention  
a  =   Konstanta 
b1-b4 = Koefisien regresi partial 
X1  =  Country Of Origin   
X2  =  Percevied Quality  
X3  =  Product Quality 
Z =  Brand Image  
e =  Error   
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Untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen dapat dilihat dari hasil analisis dari program SPSS 23.00 pada tabel di 
bawah ini:  
Tabel IV.19 
Rekapitulasi Regresi Berganda  
Variabel 
Unstandardized 
Coefficients 
t Sig. 
(Constant) 21,266 5,664 0,011 
Country Of Origin   0,265 2,724 0,007 
Percevied Quality 0,358 2,895 0,015 
Product Quality 0,256 3,256 0,004 
Brand Image 0,574 2,775 0,012 
R  = 0,799 F = 20,336 
R Squared  = 0,876 
Adjusted R Square = 0,892 
 
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut :  
Y = a + 0,265X1 + 0,358X2 + 0,256X3 + 0,574Z + e 
Berdasarkan persamaan regresi di atas, maka interpretasi dari koefisien 
masing-masing variabel sebagai berikut: 
1) a   =  21,266, Konstanta sebesar 21,266 artinya bahwa sebelum ada 
pengaruh dari Country Of Origin (X1), Percevied Quality (X2), 
Product Quality (X3) dan Brand Image (Z) terhadap Purchase 
Intention (Y) mengalami perubahan sebesar dianggap 21,266. 
2) b1 =  0,265, koefisien regresi X1 (Country Of Origin) sebesar 0,265 yang 
berarti apabila X1 (Country Of Origin) meningkat 1% maka Y akan 
meningkat sebesar 0,265. 
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3) b2 =  0,358, koefisien regresi X2 (Percevied Quality) sebesar 0,358 yang 
berarti apabila X2 (Percevied Quality) meningkat 1% maka Y akan 
meningkat sebesar 0,358. 
4) b1 =  0,256, koefisien regresi X3 (Product Quality) sebesar 0,256 yang 
berarti apabila X3 (Product Quality) meningkat 1% maka Y akan 
meningkat sebesar 0,256. 
5) b2 =  0,574, koefisien regresi X4 (Brand Image) sebesar 0,358 yang berarti 
apabila X2 (Brand Image) meningkat 1% maka Y akan meningkat 
sebesar 0,358 
b. Uji t 
Perhitungan untuk menguji keberartian variabel Country Of Origin (X1), 
Percevied Quality (X2), Product Quality (X3) dan Brand Image  (Z) terhadap 
Purchase Intention (Y) secara individu adalah: 
1) Uji t yang berkaitan dengan Country Of Origin  (X1) terhadap Purchase 
Intention (Y) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Country Of Origin  terhadap 
Purchase Intention. 
H1 :   0,  berarti ada pengaruh Country Of Origin  terhadap Purchase 
Intention. 
b) Level of significant = 0,05 
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c) Nilai t  
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 21.00 diperoleh nilai hasil 
uji thitung sebesar 2,724 dan nilai signifikansi sebesar 0,007. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil uji thitung sebesar 2,724  <ttabel 
2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 dari nilai signifikansi< 0,05 
maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel Country Of Origin  
terhadap Purchase Intention. 
2) Uji t yang berkaitan dengan Percevied Quality (X2) terhadap Purchase 
Intention (Y) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Percevied Quality terhadap 
Purchase Intention. 
H2 :   0,  berarti ada pengaruh Percevied Quality terhadap Purchase 
Intention. 
b) Level of significant = 0,05 
c) Nilai t hitung 
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 22.00 diperoleh hasil uji 
thitung sebesar 2,856 dan nilai signifikansi sebesar 0,015. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil dari hasil uji thitung sebesar 2,856  
<ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,015 dari nilai signifikansi< 
75 
 
0,05,  maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel Percevied 
Quality terhadap Purchase Intention. 
3) Uji t yang berkaitan dengan Product Quality (X3) terhadap Purchase 
Intention (Y) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Product Quality terhadap 
Purchase Intention. 
H2 :   0,  berarti ada pengaruh Product Quality terhadap Purchase 
Intention. 
b) Level of significant = 0,05 
c) Nilai t hitung 
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 21.00 diperoleh hasil uji 
thitung sebesar 3,256 dan nilai signifikansi sebesar 0,004. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil dari hasil uji thitung sebesar 3,256 
<ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,004 dari nilai signifikansi< 
0,05,  maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel Product 
Quality terhadap Purchase Intention. 
4) Uji t yang berkaitan dengan Brand Image (Z) terhadap Purchase 
Intention (Y) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
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H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Brand Image terhadap Purchase 
Intention. 
H2 :   0,  berarti ada pengaruh Brand Image terhadap Purchase 
Intention. 
b) Level of significant = 0,05 
c) Nilai t hitung 
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 22.00 diperoleh hasil uji 
thitung sebesar 2,775 dan nilai signifikansi sebesar 0,012. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil dari hasil uji thitung sebesar 2,775  
<ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,012 dari nilai signifikansi< 
0,05,  maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel Brand Image 
terhadap Purchase Intention. 
c. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui ketepatan model dalam 
memperkirakan pengaruh variabel bebas (Country Of Origin, Percevied 
Quality, Product Quality) terhadap variabel terikat (Purchase Intention) dan di 
intervening oleh Brand Image. Pengujian ini telah dirumuskan hipotesis 
sebagai berikut:  
1) Menentukan Ho dan Ha  
Ho : β1= β2 = 0,  berarti model yang digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel (Country Of Origin, Percevied Quality, Product 
Quality, dan Brand Image) terhadap variabel terikat 
(Purchase Intention) adalah tidak tepat. 
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Ha : β1≠ β2≠ 0  berarti model yang digunakan untuk menguji pengaruh 
variabel (Country Of Origin, Percevied Quality, Product 
Quality, dan Brand Image) terhadap variabel terikat 
(Purchase Intention) adalah tepat. 
2) Menentukan level of significance (α) 0,05 atau 5% 
3) Menentukan kriteria pengujian, yaitu : 
Ho diterima jika p-value > 0,05 
Ho ditolak jika p-value< 0,05  
4) Nilai F  
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 23.00 diperoleh nilai hasil uji 
Fhitung sebesar 20,336  <Ftabel 3,18 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 dari 
nilai signifikansi< 0,05. 
5) Kesimpulan  
Dari perhitungan tersebut diperoleh nilai hasil uji Fhitung sebesar 20,336  dan 
nilai signifikansi sebesar 0,000 maka terdapat pengaruh yang signifikan 
variabel  Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, dan 
Brand Image terhadap Purchase Intention. 
d. Uji R2 (koefisien determinasi) 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar sumbangan 
yang diberikan variabel bebas (Country Of Origin, Percevied Quality, Product 
Quality, dan Brand Image) terhadap variabel terikat (Purchase Intention) yang 
dinyatakan dalam presentase. Dalam penelitian ini, koefisien determinasi (R2) 
dihitung dengan menggunakan program SPSS versi 21.00. 
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Dari hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 
0,876,  hal ini berarti bahwa variabel Country Of Origin, Percevied Quality, 
Product Quality, dan Brand Image menjelaskan variasi Purchase Intention  
sebesar 87,6% dan 12,4% dijelaskan oleh faktor atau variabel lain di luar 
model. 
2. Variabel Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality terhadap 
Brand Image  
a. Analisis Regresi  Berganda 
 Analisis ini digunakan untuk menentukan pengaruh variabel Country Of 
Origin (X1), Percevied Quality (X2), Product Quality (X3) terhadap Brand 
Image  (Z)  
Persamaan regresi berganda secara umum ditulis: 
Z = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana: 
Y  =  Brand Image  
a  =   Konstanta 
b1-b4 = Koefisien regresi partial 
X1  =  Country Of Origin   
X2  =  Percevied Quality  
X3  =  Product Quality 
e =  Error   
 
Untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen dapat dilihat dari hasil analisis dari program SPSS 23.00 pada tabel di 
bawah ini:  
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Tabel IV.20 
Rekapitulasi Regresi Berganda  
Variabel 
Unstandardized 
Coefficients 
t Sig. 
(Constant) 22,266 5,664 0,011 
Country Of Origin   0,265 2,624 0,007 
Percevied Quality 0,265 2,556 0,015 
Product Quality 0,458 4,245 0,004 
R  = 0,688 F = 20,445 
R Squared  = 0,785 
Adjusted R Square = 0,782 
 
Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh hasil sebagai berikut :  
Y = a + 0,265X1 + 0,265X2 + 0,064X3 + e 
Berdasarkan persamaan regresi di atas, maka interpretasi dari koefisien 
masing-masing variabel sebagai berikut: 
1) a   =  22,266, Konstanta sebesar 22,266 artinya bahwa sebelum ada 
pengaruh dari Country Of Origin (X1), Percevied Quality (X2), Product 
Quality (X3) dan Brand Image  (Z) terhadap Purchase Intention (Y) 
Mengalami perubahan sebesar dianggap 22,266. 
2) b1 =  0,265, koefisien regresi X1 (Country Of Origin) sebesar 0,265 
yang berarti apabila X1 (Country Of Origin) meningkat 1% maka 
Y akan meningkat sebesar 0,265. 
3) b2 =  0,265, koefisien regresi X2 (Percevied Quality) sebesar 0, 265yang 
berarti apabila X2 (Percevied Quality) meningkat 1% maka Y akan 
meningkat sebesar 0, 0,265. 
4) b3 =  0,456, koefisien regresi X3 (Product Quality) sebesar 0, 456 yang 
berarti apabila X3 (Product Quality) meningkat 1% maka Y akan 
meningkat sebesar 0, 456. 
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b. Uji t 
Perhitungan untuk menguji keberartian variabel Country Of Origin 
(X1), Percevied Quality (X2), Product Quality (X3) terhadap Brand Image  
(Z): 
1) Uji t yang berkaitan dengan Country Of Origin  (X1) terhadap Brand 
Image  (Z) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Country Of Origin  terhadap 
Brand Image. 
H1 :   0,  berarti ada pengaruh Country Of Origin  terhadap Brand 
Image. 
b) Level of significant = 0,05 
 
c) Nilai t  
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 21.00 diperoleh nilai 
hasil uji thitung sebesar 2,654 dan nilai signifikansi sebesar 0,067. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil uji thitung sebesar 2,624  <ttabel 
2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,037 dari nilai signifikansi< 0,05 
maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel Country Of Origin  
terhadap Brand Image. 
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2) Uji t yang berkaitan dengan Percevied Quality (X2) terhadap Brand 
Image (Z) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Percevied Quality terhadap 
Brand Image. 
H2 :   0,  berarti ada pengaruh Percevied Quality terhadap Brand 
Image. 
b) Level of significant = 0,05 
c) Nilai t hitung 
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 21.00 diperoleh hasil 
uji thitung sebesar 2,566 dan nilai signifikansi sebesar 0,015. 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil dari hasil uji thitung sebesar 
2,566  <ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,015 dari nilai 
signifikansi< 0,05,  maka terdapat pengaruh yang signifikan 
variabel Percevied Quality terhadap Purchase Intention. 
3) Uji t yang berkaitan dengan Product Quality (X3) terhadap 
Purchase Intention (Y) 
Langkah-langkah pengujian : 
a) Komposisi hipotesis 
H0 :  = 0,  berarti tidak ada pengaruh Product Quality terhadap 
Brand Image. 
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H2 :   0,  berarti ada pengaruh Product Quality terhadap Brand 
Image. 
b) Level of significant = 0,05 
c) Nilai t hitung 
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 22.00 diperoleh hasil 
uji thitung sebesar 4,245 dan nilai signifikansi sebesar 0,004. 
 
d) Kesimpulan 
Dari perhitungan tersebut diperoleh hasil dari hasil uji thitung sebesar 
4,245 <ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,004 dari nilai 
signifikansi< 0,05,  maka terdapat pengaruh yang signifikan 
variabel Product Quality terhadap Purchase Intention. 
c. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui ketepatan model dalam 
memperkirakan pengaruh variabel bebas (Country Of Origin, Percevied 
Quality, Product Quality) terhadap variabel terikat (Purchase Intention) 
dan di intervening oleh Brand Image. Pengujian ini telah dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut:  
1) Menentukan Ho dan Ha  
Ho : β1= β2 = 0,  berarti model yang digunakan untuk menguji 
pengaruh variabel (Country Of Origin, Percevied 
Quality, Product Quality,) terhadap variabel terikat 
(Brand Image) adalah tidak tepat. 
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Ha : β1≠ β2≠ 0  berarti model yang digunakan untuk menguji 
pengaruh variabel (Country Of Origin, Percevied 
Quality, Product Quality,) terhadap variabel terikat 
(Brand Image) adalah tepat. 
2) Menentukan level of significance (α) 0,05 atau 5% 
3) Menentukan kriteria pengujian, yaitu : 
Ho diterima jika p-value > 0,05 
Ho ditolak jika p-value< 0,05  
4) Nilai F  
Dari hasil perhitungan komputer SPSS versi 23.00 diperoleh nilai 
hasil uji Fhitung sebesar 20,445  <Ftabel 3,18 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 dari nilai signifikansi< 0,05. 
5) Kesimpulan  
Dari perhitungan tersebut diperoleh nilai hasil uji Fhitung sebesar 20,445  
dan nilai signifikansi sebesar 0,000 maka terdapat pengaruh yang 
signifikan variabel  Country Of Origin, Percevied Quality, Product 
Quality, dan Brand Image terhadap Purchase Intention. 
d. Uji R2 (koefisien determinasi) 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
sumbangan yang diberikan variabel bebas (Country Of Origin, Percevied 
Quality, Product Quality,) terhadap variabel terikat (Brand Image) yang 
dinyatakan dalam presentase. Dalam penelitian ini, koefisien determinasi 
(R2) dihitung dengan menggunakan program SPSS versi 21.00. 
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Dari hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) 
sebesar 0,875,  hal ini berarti bahwa variabel Country Of Origin, 
Percevied Quality, Product Quality, dan Brand Image menjelaskan 
variasi Purchase Intention  sebesar 87,5% dan 12,5% dijelaskan oleh 
faktor atau variabel lain di luar model. 
 
E. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk memastikan dan menentukan apakah suatu 
variabel termasuk variabel bebas atau dapat dikeleompokkan kedapal variabel 
intervening. Pengaruh langsung dan tak langsung pada penlitian ini terlihat pada 
gambar dibawah: 
Tabel IV. 37 
Pengaruh Langsung dan Tak Langsung Variabel- variabel Dalam Penelitian 
Variabel Bebas Variabel Terikat Direct Effect 
Indirect 
Effect 
Total 
Country Of Origin 
Purchase Intention 
0,267 - 0,267 
Percevied Quality 0,325 - 0,325 
Product Quality 0,236 - 0,236 
Brand Image 0,282 0,572 0,854 
Country Of Origin 
Brand Image 
- 0,266 0,266 
Percevied Quality - 0,281 0,281 
Product Quality - 0,366 0,366 
 
1.Pengaruh Country Of Origin terhadap Purchase Intention dengan mediasi 
Brand Image 
Pengaruh langsung : 0,267 
Pengaruh tak langsung : 0,266 x 0,854 =  0,227  
Total Pengaruh :  0,267 + 0,227 = 0,494 
85 
 
Adapun analisis jalurnya seperti pada gambar dibawah ini 
 
Gambar IV. 1 
Pengaruh Country Of Origin terhadap Purchase Intention  
dengan mediasi Brand Image 
1. Pengaruh Percevied Quality terhadap Purchase Intention dengan mediasi 
Brand Image 
Pengaruh langsung : 0,281 
Pengaruh tak langsung : 0,366 x 0,854 =  0,240  
Total Pengaruh :  0,281 + 0,240 = 0,521 
Adapun analisis jalurnya seperti pada gambar dibawah ini 
 
Gambar IV. 2 
Pengaruh Percevied Quality terhadap Purchase Intention  
dengan mediasi Brand Image 
 
2. Pengaruh Product Quality terhadap Purchase Intention dengan mediasi 
Brand Image 
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Pengaruh langsung : 0,236 
Pengaruh tak langsung : 0,325 x 0,854 =  0,202  
Total Pengaruh :  0,281 + 0,202 = 0,438 
Adapun analisis jalurnya seperti pada gambar dibawah ini 
 
Gambar IV. 2 
Pengaruh Product Quality terhadap Purchase Intention  
dengan mediasi Brand Image 
 
F. Pembahasan 
1. Country Of Origin  dan Percevied Quality berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase Intention. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa Country Of Origin  
mempunyai pengaruh terhadap Purchase Intention, dibuktikan dengan hasil 
uji thitung sebesar 2,724  <ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 dari 
nilai signifikansi< 0,05 maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
Country Of Origin  terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan 
adanya kesamaan penelitian yang dilakukan oleh Rani Mariam (2009), 
Setiawan (2008), dan Muhammad Fauzan (2010) yang menunjukkan bahwa 
Country Of Origin  mempunyai pengaruh terhadap Purchase Intention. 
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2. Country Of Origin  berpengaruh signifikan terhadap Percevied Quality. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa Country Of Origin  
mempunyai pengaruh terhadap Purchase Intention, dibuktikan dengan hasil 
uji thitung sebesar 2,665  <ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,016 dari 
nilai signifikansi< 0,05 maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
Country Of Origin  terhadap Percevied Quality. Dari hasil ini menunjukkan 
adanya kesamaan penelitian yang dilakukan oleh Rani Mariam (2009), 
Setiawan (2008), dan Muhammad Fauzan (2010) yang menunjukkan bahwa 
Country Of Origin  mempunyai pengaruh terhadap Percevied Quality.  
3. Percevied Quality berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa bahwa Percevied 
Quality mempunyai pengaruh terhadap didiplin kerja, dibuktikan dengan hasil 
uji thitung sebesar 3,887  <ttabel 2,009 dan nilai signifikansi sebesar 0,006 dari 
nilai signifikansi< 0,05, maka terdapat pengaruh yang signifikan variabel 
Percevied Quality terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan 
adanya kesamaan penelitian yang dilakukan oleh Rani Mariam (2009), 
Setiawan (2008), dan Muhammad Fauzan (2010) yang menunjukkan bahwa 
Percevied Quality mempunyai pengeruh terhadap Purchase Intention. 
Percevied Quality pada karyawan dalam kegiatan organisasi mampu 
meningkatkan kualitas sumber daya manusia, dan pada akhirnya akan 
berpengaruh pada kualitas maupun kuantitas hasil produksi dari para 
karyawan. 
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4. Terdapat pengaruh Percevied Quality sebagai intervening hubungan Country 
Of Origin  terhadap Purchase Intention. 
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
Percevied Quality sebagai pemediasi hubungan Country Of Origin  terhadap 
Purchase Intention dengan taraf signifikansi sebesar 0,05, maka H3 diterima. 
Terdapat pengaruh Percevied Quality sebagai intervening hubungan Country 
Of Origin  terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan adanya 
kesamaan penelitian yang dilakukan Rani Mariam (2009) yang menunjukkan 
bahwa Percevied Quality sebagai pemediasi hubungan Country Of Origin  
terhadap Purchase Intention. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
 Dari hasil analisis data yang sudah dilakukan pada bab sebelumnya, maka 
kesimpulan dalam penelitian ini adalah: 
5.1.1 Hasil pengujian mengindikasi pengaruh yang signifikan dan positif antara 
Country Of Origin, Percevied Quality dan Product Quality dengan dimediasi 
oleh brand image secara bersama-sama terhadap Purchase Intention produk 
mobil. 
5.1.2 Hasil pengujian mengindikasi pengaruh yang signifikan dan positif antara 
Country Of Origin  dengan dimediasi oleh Brand Image terhadap Purchase 
Intention produk mobil 
5.1.3 Hasil pengujian mengindikasi pengaruh yang signifikan dan positif antara 
brand trust dengan keputusan pembelian online  
5.1.4 Dari pengujian yang dilakukan mengungkapkan hasil yang mengindikasi 
pengaruh yang signifikan dan positif antara Percevied Quality dengan 
dimediasi oleh Brand Image terhadap Purchase Intention produk mobil. 
5.1.5 Dari pengujian yang dilakukan mengungkapkan hasil yang mengindikasi 
pengaruh yang signifikan dan positif antara Product Quality dengan dimediasi 
oleh Brand Image terhadap Purchase Intention produk mobil. 
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5.1.6 Dari pengujian yang dilakukan mengungkapkan hasil yang mengindikasi 
pengaruh yang signifikan dan positif antara brand image berpengaruh terhadap 
purchase intention produk mobil 
 
5.2 Saran 
Beberapa saran yang dapat penelitian sampaikan berkaitan dengan hasil penelitian ini 
adalah sebagai berikut; 
5.2.1 Dalam hubungan dengan country of origin, sebaiknya produser mobil 
memperhatikan kebutuhan khusus dari pengguna mobil yang disesuaiakn 
dengan kondisi dimana negara/ daerah mobil tersebut digunakan sehingga akan 
meningkatkan minat beli. 
5.2.2 Perccevied Quality, untuk mendorong pengguna baru dan mempertahankan 
pengguna lama sebaiknya perusahaan/ produsen secara teratur memberikan 
pengetahuan terhadap pengguna atau calon pengguna terhadap keunggulan 
produk yang ditawarkan dibandingkan dengan produk yang sejenis. 
5.2.3 Diharapkan untuk meningkatkan sikap konsumen belanja online, Lazada, dapat 
memberikan reward terhadap konsumen dengan kriteria tertentu. Dengan 
reward maka konsumen merasa dihargai dan akan memiliki sikap yang lebih 
baik. Hal ini dilakukan untuk mempertahankan konsumen ditengah persaingan 
yang semakin kuat 
5.2.4 Product Quality, menunjukkan ketahanan produk atau keandalan produk dapat 
dilakukan dengan melakukan show, memberikan kesempatan kepada calon 
105 
 
pengguna untuk melakukan test drive, sehingga pengguna dapat lebih yakin 
terhadap keunggulan produk yang mereka miliki. 
5.2.5 Brand Image, dapat  ditingkatkan dengan melakukan promosi, diskon terhadap 
calon pembeli atau memberikan hadih atas unit mobil yang akan dibeli 
sehingga pengguna mendapatkan kepuasan lebih.  
5.2.5 Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat memperluas cakupan 
penelitian, misalnya dengan melakukan perbandingan lebih dari satu toko 
online sehingga dapat memberikan hasil yang lebih objektif terhadap 
pengukuran variabel yang digunakan. 
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KUESIONER 
 
Dengan Hormat, 
Sebagai bahan untuk penelitian dengan judul Peran Brand Image Dalam Memediasi 
Country of OriginTerhadapPurchase Intention Produk Mobil,dengan ini dimohon dengan 
hormat kepada Saudara/Saudari untuk memberikan partisipasinya dalam pengisian 
kuesioner ini.  
Atas perhatian dan kesediaan tersebut kami ucapkan terimakasih.  
 
PENELITI MENJAMIN KERAHASIAAN DATA PRIBADI  
Identitas Responden 
1. Nama :   ....................................................................................  
2. Umur :   ....................................................................................  
3. Jenis Kelamin :   ....................................................................................  
4. Pendidikan :   ....................................................................................  
5. Merek mobil yang dimiliki 
 :   ....................................................................................  
 
Adapun petunjuk pengisian kuesioner adalah sebagai berikut :  
Berilah tanda cek (√) pada kolom yang anda maksud, dengan ketentuan :  
SS :  berarti sangat setuju  
S  :  berarti setuju.  
R  :  berarti ragu 
TS  :  berarti tidak setuju 
STS :  berarti sangat tidak setuju  
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Pertayaan/ Pernyataan STS TS R S SS 
Purchase Intentioan 
1. 
Ketika melihat iklan mobil dengan merk tertentu, 
saya memiliki keinginan untuk mengenal lebih jauh 
tentang mobil itu 
     
2.  Ketika melihat iklan mobil dengan merk tertentu, 
saya mampu mengingat setelah mengenalnya 
     
3 
Ketika melihat iklan mobil dengan merk tertentu, 
merk tersebut berada di urutan pertama dalam 
ingatan saya 
     
4 Ketika melihat iklan mobil dengan merk tertentu, 
saya memiliki keinginan untuk membelinya 
     
Brand Image 
5. 
Mobil yang akan saya beli, memiliki citra mobil 
yang berkualitas 
     
6.  
Saya percaya bahwa mobil yang saya miliki mampu 
memenuhi kebutuhan saya akan alat transportasi 
     
7. 
Saya yakin bahwa merek mobil yang saya miliki 
memiliki nilai yang baik 
     
8. 
Merek mobil yang saya pergunakan sudah melekat 
dihati sehingga tidak akan menggunakan merek lain 
     
9. 
Merek mobil yang saya pergunakan mencerminkan 
status sosial yang baik 
     
10. 
Merek mobil yang saya miliki dikembangkan oleh 
pabrik dengan menggunakan teknologi terbaru 
     
Country of Origin 
11.  
Citra Negara asal suatu merek mobil merupakan hal 
yang jadi pertimbangan 
     
12.  
Kemajuan teknologi otomotif di suatu Negara asal 
merk mobil menjadi pertimbangan dalam 
memutuskan membeli mobil 
     
13.  
Stereotype (citra) produk otomotif buatan Negara 
asal produksi mobil mempengaruhi keputusan saya 
dalam mobil itu 
     
Percecived Quality 
14.  
Mobil yang saya minati harganya sudah sesuai 
dengan kualitas yang ditawarkan 
     
15.  Iklan mobil yang saya minati bagus dan menarik      
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Pertayaan/ Pernyataan STS TS R S 
 
SS 
 
Product Quality 
16. Kinerja mobil yang saya minati bagus      
17. Daya tahan mobil yang saya minati bagus      
18. 
Mobil yang saya minati memiliki kemampuan 
sesuai dengan spesifikasinya 
     
19. Fitur dari mobil yang saya minati menarik      
20. 
Mobil yang saya minati memiliki kehandalan 
bagus 
     
21. Penampilan/model mobil menarik      
  
 
Hasil Rekapitulasi Jawaban Responden 
No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
1 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 
2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 2 5 4 4 5 
3 4 4 5 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 
4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 
5 4 5 4 2 5 3 4 4 2 4 5 5 3 4 4 4 5 5 2 4 
6 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 
7 4 4 5 2 5 2 5 4 2 4 5 5 2 4 5 5 5 5 2 4 
8 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
9 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 4 5 5 
10 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 
11 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
12 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 
13 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 2 5 2 5 5 5 
14 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
15 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 3 4 4 4 4 
16 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 4 4 5 5 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 
18 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 3 4 4 4 4 
19 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 4 4 5 5 
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No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 4 
21 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 3 4 4 4 4 
22 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 5 5 5 
23 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 
24 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 2 3 4 4 4 4 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 
26 4 4 5 2 5 2 5 4 2 4 5 5 2 4 4 4 4 4 2 4 
27 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 2 3 4 4 4 4 
28 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 5 5 5 
29 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 3 4 4 5 5 
30 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 
31 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 2 5 2 5 5 5 
32 4 4 5 2 5 2 5 4 2 4 5 5 2 4 4 4 4 4 2 4 
33 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 
34 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 3 4 4 5 5 
35 5 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 5 4 5 5 5 
36 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 5 3 4 4 4 4 
37 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 4 4 5 5 
38 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 5 4 5 4 4 
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No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
39 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 2 3 4 4 5 5 
40 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 5 4 4 
41 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 
42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 
43 3 2 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 4 5 4 4 
44 4 4 5 3 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 5 5 
45 4 4 5 2 5 2 5 4 2 4 5 4 4 4 5 5 5 4 2 4 
46 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 
47 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
48 5 5 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
49 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 2 5 4 2 4 4 4 4 4 
50 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 
51 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 
52 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 
53 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 
54 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 4 5 5 
55 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
56 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 
57 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 
58 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 5 3 4 4 2 5 5 
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No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
59 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 
60 5 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4 5 2 5 2 5 4 2 4 4 
61 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
62 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
63 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 
64 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
65 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
66 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
67 4 5 4 2 5 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 
68 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 
69 4 4 5 2 5 2 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
70 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 
71 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 
72 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 
73 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
74 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 
75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 
76 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 5 4 4 
77 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 
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No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
78 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 2 5 4 4 
79 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
80 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
82 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
83 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 
84 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
85 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 
86 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
87 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
88 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 4 
89 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 2 5 4 4 
90 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 
91 5 5 4 4 4 4 4 4 4 2 5 5 5 4 4 5 2 5 4 4 
92 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 
93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
94 4 4 4 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 
95 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 
96 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 4 5 
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No. 
Resp 
Butir Kuesioner 
PI BI CoI PQ PQ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 
97 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
98 4 4 4 4 5 4 2 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 4 5 5 
99 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 
100 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
  
 
Uji Deskriptif 
Deskripsi Data Responden 
 
Jenis Kelamin 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Laki-laki 66 66.0 66.0 66.0 
Perempuan 34 34.0 34.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Tingkat Status 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Menikah 66 76.0 76.0 76.0 
Blm Menikah 34 44.0 44.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Tingkat Usia 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid < 25 10 10.0 10.0 10.0 
25-35 48 48.0 48.0 58.0 
>35 42 42.0 42.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Tingkat Pendidikan 
  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid SMA 18 18.0 18.0 18.0 
Diploma 44 44.0 44.0 52.0 
Sarjana 58 58.0 58.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Hasil Uji Variabel Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, dan 
Brand Image Terhadap Purchase Intention  
 
Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,50038498 
Most Extreme Differences 
Absolute ,128 
Positive ,086 
Negative -,128 
Kolmogorov-Smirnov Z ,907 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,383 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Uji Autokorelasi 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .799a .876 .892 5.06619 2.125 
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, dan Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .799a .876 .892 5.06619 2.125 
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
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UJI F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 469.666 2 99.994 20.336 .000a 
Residual 664.662 47 9.424   
Total 2694.960 49    
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin, Percevied Quality, Product Quality, Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Regression Linier Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 21.266 2.757  5.664 .011 
Country Of 
Origin 
.265 .166 .267 2.724 .007 
Percevied 
Quality 
.356 .157 .325 2.895 .015 
Product 
Quality 
.256 .125 .236 3.256 .004 
Brand Image .574 .414 .572 2.775 .012 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 21.266 2.757  5.664 .011 
Country Of 
Origin 
.265 .166 .267 2.724 .007 
Percevied 
Quality 
.356 .157 .325 2.895 .015 
Product 
Quality 
.256 .125 .236 3.256 .004 
Brand Image .574 .414 .572 2.775 .012 
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Uji Multikolinearitas 
 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Country Of 
Origin 
.905 1.416 
Percevied 
Quality 
.856 2.265 
Product 
Quality 
.589 3.256 
Brand Image .242 5.599 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
 
Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 5.699 1.000 
2 .045 11.495 
5 .055 12.696 
4 .025 16.152 
5 .016 16.299 
6 .001 69.651 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 14.6929 24.1916 20.9500 2.22445 100 
Residual -9.69295 9.60409 .00000 2.96966 100 
Std. Predicted Value -2.642 1.556 .000 1.000 100 
Std. Residual -5.216 2.496 .000 .994 100 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
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Uji Hetrekodastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 21.266 2.757  5.664 .011 
Country Of 
Origin 
.265 .166 .267 2.724 .017 
Percevied 
Quality 
.265 .125 .256 2.567 .065 
Product 
Quality 
.458 .256 .301 3.235 .023 
Brand Image .574 .414 .572 2.775 .012 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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HASIL UJI VARIABEL COUNTRY OF ORIGIN 
TERHADAP BRAND IMAGE 
 
Uji Normalitas 
NPar Tests 
  Unstandardized 
Residual 
 N 100 
Normal Parametersa,,b Mean 10.4256 
Std. Deviation 5.95214 
Most Extreme Differences Absolute .175 
Positive .110 
Negative -.135 
 Kolmogorov-Smirnov Z 1.982 
Asymp. Sig. (2-tailed) .235 
 
 
 
Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .705 .805 .812 5.1285 1.948 
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .705 .805 .812 5.1285 1.948 
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 478.385 2 87.289 23.972 .010a 
Residual 682.328 47 3.852   
Total 2782.325 49    
a. Predictors: (Constant), Country Of Origin 
b. Dependent Variable: Brand Image 
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Uji Regresi Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 23.456 1.975  6.012 .023 
Country Of 
Origin 
.256 .276 .266 2.665 .016 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 23.456 1.975  6.012 .023 
Country Of 
Origin 
.256 .276 .266 2.665 .016 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Country Of 
Origin 
.190 5.294 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 21.259 1.788  6.112 .016 
Country Of 
Origin 
.215 .258 .266 2.645 .016 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 7.799 1.000 
2 .047 11.497 
5 .077 12.797 
4 .027 17.172 
5 .017 17.299 
6 .001 79.771 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 14.7929 24.1917 20.9500 2.22445 100 
Residual -9.79295 9.70409 .00000 2.97977 100 
Std. Predicted Value -2.742 1.557 .000 1.000 100 
Std. Residual -5.216 2.496 .000 .994 100 
a. Dependent Variable: Brand Image 
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HASIL UJI VARIABEL PERCEVIED QUALITY 
TERHADAP BRAND IMAGE 
 
Uji Normalitas 
NPar Tests 
  Unstandardized 
Residual 
 N 100 
Normal Parametersa,,b Mean 13.1456 
Std. Deviation 5.95411 
Most Extreme Differences Absolute .175 
Positive .113 
Negative -.135 
 Kolmogorov-Smirnov Z 1.984 
Asymp. Sig. (2-tailed) .435 
 
 
Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .735 .845 .822 5.1285 2.018 
a. Predictors: (Constant), Percevied Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .735 .845 .822 5.1285 2.018 
a. Predictors: (Constant), Percevied Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 478.385 2 87.289 23.972 .010a 
Residual 682.328 47 3.852   
Total 2782.325 49    
a. Predictors: (Constant), Percevied Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
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Uji Regresi Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
1 (Constant) 20.041 1.875  5.875 .003 
Percevied 
Quality 
.301 .485 .281 3.887 .006 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 20.041 1.875  5.875 .003 
Percevied 
Quality 
.301 .485 .281 3.887 .006 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Percevied 
Quality 
.875 7.448 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 28.259 8.466  6.882 .086 
Percevied 
Quality 
.285 .256 .266 2.645 .086 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 7.799 1.000 
2 .047 11.497 
5 .077 12.797 
4 .027 17.172 
5 .017 17.299 
6 .001 79.771 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 14.7929 24.1917 20.9500 2.22445 100 
Residual -9.79295 9.70409 .00000 2.97977 100 
Std. Predicted Value -2.742 1.557 .000 1.000 100 
Std. Residual -5.216 2.496 .000 .994 100 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
 
 
  
130 
 
HASIL UJI VARIABEL PRODUCT QUALITY 
TERHADAP BRAND IMAGE 
 
Uji Normalitas 
NPar Tests 
  Unstandardized 
Residual 
 N 100 
Normal Parametersa,,b Mean 30.2356 
Std. Deviation 5.85332 
Most Extreme Differences Absolute .375 
Positive .330 
Negative -.335 
 Kolmogorov-Smirnov Z 3.883 
Asymp. Sig. (3-tailed) .335 
 
 
 
Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .705 .805 .833 5.3385 2.828 
a. Predictors: (Constant), Product Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Determinasi (R3) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .705 .805 .833 5.3385 2.828 
a. Predictors: (Constant), Product Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 278.385 3 87.388 33.873 .030a 
Residual 683.338 27 3.853   
Total 3783.335 28    
a. Predictors: (Constant), Product Quality 
b. Dependent Variable: Brand Image 
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Uji Regresi Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 33.256 3.875  6.033 .003 
Product 
Quality 
.356 .376 .366 3.665 .006 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 33.256 3.875  6.033 .003 
Product 
Quality 
.356 .376 .366 3.665 .006 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Product 
Quality 
.380 5.382 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 33.358 3.788  6.033 .036 
Product 
Quality 
.335 .358 .366 3.625 .036 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model Dimension 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 7.788 3.000 
2 .027 33.287 
3 .077 33.787 
4 .037 37.373 
5 .037 37.388 
6 .003 78.773 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 32.7838 32.3837 30.8500 3.33225 100 
Residual -8.78385 8.70208 .00000 3.87877 100 
Std. Predicted Value -3.723 3.557 .000 3.000 100 
Std. Residual -5.336 3.286 .000 .882 100 
a. Dependent Variable: Brand Image 
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HASIL UJI VARIABEL BRAND IMAGE 
TERHADAP PURCHASE INTENTION 
 
Uji Normalitas 
NPar Tests 
  Unstandardized 
Residual  
 N 100 
Normal Parametersa,,b Mean 23.2412 
Std. Deviation 1.91422 
Most Extreme Differences Absolute .211 
Positive .223 
Negative -.231 
 Kolmogorov-Smirnov Z 2.984 
Asymp. Sig. (2-tailed) .431 
 
 
Uji Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
2 .131 .841 .822 1.2281 2.028 
a. Predictors: (Constant), Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
2 .131 .841 .822 1.2281 2.028 
a. Predictors: (Constant), Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
2 Regression 418.381 2 81.289 23.912 .020a 
Residual 282.328 41 3.812   
Total 2182.321 49    
a. Predictors: (Constant), Brand Image 
b. Dependent Variable: Purchase Intention 
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Uji Regresi Sederhana 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
2 (Constant) 20.042 2.811  1.811 .003 
Brand Image .302 .481 .282 3.881 .002 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta T Sig. 
2 (Constant) 20.042 2.811  1.811 .003 
Brand Image .302 .481 .282 3.881 .002 
a. Dependent Variable: Brand Image 
 
Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
2 Percevied 
Quality 
.811 1.448 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
Uji Heterokedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
2 (Constant) 28.219 8.422  2.882 .082 
Percevied 
Quality 
.281 .212 .222 2.241 .082 
a. Dependent Variable: ABS_RES 
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Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 1.199 2.000 
2 .041 22.491 
3 .011 22.191 
4 .021 21.212 
5 .021 21.299 
6 .002 19.112 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 24.1929 24.2921 20.9100 2.22441 100 
Residual -9.19291 9.10409 .00000 2.91911 100 
Std. Predicted Value -2.142 2.111 .000 2.000 100 
Std. Residual -1.222 2.492 .000 .994 100 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
 
 
 
  
 
 
